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ÚVOD 
 
Předkládaná bakalářská práce je zpracovaná pro firmu AUTO-SPEKTRUM 
ACC spol. spol. s.r.o. se sídlem na Hviezdoslavově ul. č. 3 v Brně-Slatině bez 
vedlejších prodejních míst s uvedeným trvalým působením. 
  
Společnost AUTO-SPEKTRUM- ACC spol. s.r.o. byla založena  roku 1993 na 
základě zapsání do obchodního rejstříku vedeného obchodním soudem v Brně se 
základním jměním 500 000,- Jako statutární orgán byli ustanoveni dva jednatelé, 
společníkem firma PROVEX NOVA, spol. s r.o., se kterou firma AUTO- SPEKTRUM- 
ACC úzce spolupracuje a rovněž má stejné sídlo. Roku 2004 firma přechází na jediného 
majitele odkoupením obchodního podílu. Hlavní činností společnosti byla stanovena 
koupě a  prodej motorových vozidel značky Škoda a opravy motorových vozidel.  
 
Firma AUTO-SPEKTRUM–ACC s.r.o. je malou společností s 12 zaměstnanci.  
Organizaci řídí a manažerskou funkci zastává provozní ekonomický ředitel, který má 
pod sebou účetní, prodejní a servisní oddělení. Veškeří pracovníci jsou vyučeni 
v oborech spojených s automobilovým průmyslem. V řídících funkcích jsou zaměstnáni 
absolventi středních odborných škol. 
 
Při neustálém zavádění nových technologií v oblasti automobilového průmyslu 
je odbornost všech pracovníků prvořadým úkolem. Neustálé rozšiřování vědomostí 
a odborný růst zajišťuje firma prostřednictvím pravidelných školení a  sledováním 
nejnovějších trendů v oblasti automobilového průmyslu. Kromě těchto vzdělávacích 
kurzů, pracovníci prochází školením obchodní argumentace a psychologickým  
školením. Prodejní oddělení zajišťuje kontakt se zákazníkem a zprostředkovává prodej 
nových vozů Škoda probíhající  dle všech požadovaných kritérií za strany dodavatele 
Škoda Auto a.s.,čímž je zaručena vysoká profesionalita v přístupu k zákazníkům. 
Servisní oddělení zajišťuje autoopravárenskou činnost zaměřenou na záruční a 
pozáruční servis vozů Škoda. V současné době se provoz rozšířil i na běžné opravy 
dalších koncernových značek (VW, Seat). Zázemí autoservisu je vybaveno veškerým 
vybavením,které je požadováno jak ze strany ŠkodaAuto a.s. tak i dle norem ISO 9001. 
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Autoopravárenskou službu zajišťují automechanici a klempíř. V rámci servisu je 
provádění autoelektrikářských prací, které provádí speciálně vyškolený pracovník.  
Oddělení financí a účetnictví zajišťuje rutinní chod společnosti a stará se o celkové 
ekonomické a finanční prostředí ve firmě. Společnost AUTO- SPEKTRUM – ACC  
spolupracuje i s externími pracovníky: daňové poradenství, právník, informatika- 
poradenství, pojišťování.  
 
Obrázek č. 1: Organizační struktura 
 
 
Předmětem podnikání je koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje, prodej a 
opravy motorových vozidel značky. Provozovna je autorizovaným servisem vozů Škoda 
a současně autorizovaným dealerem nových vozů Škoda již od samotného vzniku firmy. 
Společnost poskytuje prodej, servis a leasing vozidel,  prodej originálních náhradních 
dílů a příslušenství Škoda, prodej ojetých vozidel i na leasing, servisní činnosti, záruční 
a pozáruční servis, montáž autodoplňků, činnost autobazaru. V posledních letech se 
společnost AUTO-SPEKTRUM–ACC úspěšně podílí na prodeji předváděcích a 
vyzkoušených vozů. Lze tedy bez nadsázky konstatovat, že společnost AUTO-
SPEKTRUM-ACC v průběhu své existence prokázala profesionální a podnikatelskou 
úroveň a schopnost nabídnout veškerým svým zákazníkům komplexní služby včetně 
záruk.  
   
Vedení provozovny 
Sekretariát 
Vedoucí prodeje 
Sekretariát 
Vedoucí servisu 
Servisní technik 
Servisní poradce 
Finance 
Účetnictví 
Nové vozy Ojeté vozy Vedoucí  servisních služeb Vedoucí náhradních dílů 
 11 
 
Firma AUTO-SPEKTRUM-ACC  má vhodně umístěnou provozovnu v centru 
města Brna, dostupnou  městskou dopravou zajišťující zákazníkům snadnou mobilitu, 
avšak  trpí nedostatkem místa k rozšiřování plochy provozovny a s ní spojených služeb. 
Firma nemá vlastní lakovnu. 
 
Společnost AUTO-SPEKTRUM-ACC se pohybuje výhradně na českém trhu. 
Stejně jako v ostatních oblastech podnikání i zde je největším problémem stále rostoucí 
konkurence. Na trhu automobilového průmyslu je velká konkurence jak ze strany 
značky Škoda, tak ze strany ostatních značek. Posledním rokem došlo k celkovému 
poklesu prodeje v regionu díky  rostoucí konkurenci (Auto Porsche, Agrotec) v oblasti 
provozovny.  
 
Rovněž došlo k poklesu prodeje ojetých vozů. Příčiny neúspěchu  spatřuje firma 
hlavně v zavedení velké konkurence v blízkosti provozovny (AAA Auto). Problémem 
jsou také nízké výkupní ceny nabízené zákazníkům za jejich vozy a příliš vysoko 
stanovená provize v případě komisního prodeje (5%). Došlo k poklesu obratu 
v náhradních dílech a příslušenství a nebylo dosaženo prodejního cíle Škoda 
originálních dílů a příslušenství - nízká prodejnost přes pult. Vše je způsobeno 
zhoršující se finanční situací v prodejním regionu. Příčinou je také drahé příslušenství 
ze strany Škoda Auto a.s.. [15] 
 
Mezi  problémy, se kterými se firma denně potýká, je vymáhání financí od 
zákazníků, kteří neplatí včas, jedná se o tzv. faktury po splatnosti. V nejbližším období 
bude nutné řešit stále stoupající konkurenci a celkový pokles prodeje nových aut  
v regionu. 
 
Při zpracování bakalářské práce jsem zejména pracovala s metodami 
analytickými a to se statistickým vyhodnocením nákladů na reklamu a public relations 
za období posledních čtyř let. Získané údaje jsem konfrontovala v rámci osobního 
rozhovoru s jednatelem firmy, vedoucí účetní a s vybranými zákazníky. Dále jsem 
použila metody komparativní z hlediska získaných údajů u jiných prodejců aut, 
z čehož jsem potom zpracovala v rámci syntézy předkládanou navrhovanou část. 
 12 
 
 
Cílem bakalářské práce je navrhnout zlepšení Public relations firmy AUTO-
SPEKTRUM-ACC Brno vycházející z analýzy současného stavu, a tím si udržet nejen 
stálé zákazníky, ale i zvýšit počet nových zákazníků vedoucí ke zvýšení prodeje 
automobilů  a odbytu, dosahování většího obratu a zisku.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Marketing 
 
Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a 
směny výrobků či jiných hodnot.[5] 
 
1.2 Marketingový proces 
 
Strategický plán definuje poslání firmy a její cíle. V každé podnikatelské jednotce 
marketingoví odborníci sehrávají důležitou úlohu při naplňování těchto strategických 
cílů. Součástmi marketingového procesu jsou :  
 
1. analýzy marketingových příležitostí 
2. výběr cílových trhů 
3. koncipování marketingového mixu 
4. realizace marketingové strategie 
a) Marketingový mix 
 
Jakmile si firma zvolí celkovou marketingovou strategii, může začít s plánováním 
jednotlivých složek marketingového mixu, jednoho ze základních prvků moderního 
marketingu.  
 
Marketingový mix je souborem taktických marketingových nástrojů – výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle 
přání zákazníků na cílovém trhu. Marketingový mix se skládá ze všech aktivit, které 
firma vyvíjí, aby vzbudila po výrobku poptávku. Lze ji utřídit do čtyř skupin 
proměnných, které jsou známy jako „čtyři P“ (4P): výrobek (produkt), cena (price), 
distribuce (place) a komunikační politika (promotion).  
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1. Výrobková politika (product) 
- sortiment, kvalita, design, značka 
Pod pojmem „produkt“ rozumíme výrobky i návazné služby, které firma nabízí 
zákazníkům na cílovém trhu.  
 
2. Cenová politika (price)  
- ceníky, slevy, náhrady, platební podmínky 
Pojem „cena“ představuje sumu peněz, kterou musí zákazník vynaložit, aby výrobek 
získal.   
 
3. Distribuční politika (place) 
- distribuční cesty, dostupnost distribuční sítě, prodejní sortiment 
Pod pojmem „distribuce“ zahrnujeme veškeré aktivity směřující k tomu, aby se výrobek 
stal pro cílové zákazníky fyzicky dostupným.  
 
4. Komunikační politika (promotion) 
- reklama, osobní prodej, podpora prodeje, public relations 
Pojem „ komunikační politika” zahrnuje veškeré aktivity směřující k tomu, aby se 
zákazník seznámil s výrobkem a aby si jej zakoupil.  
 
Účinný marketingový program propojuje všechny prvky marketingového mixu v 
jeden koordinovaný program, který je navržen tak, aby byla zákazníkovi poskytnuta co 
nejvyšší hodnota a aby byly splněny firemní marketingové cíle.[1] 
 
b) Řízení marketingových aktivit 
 
Firma usiluje o to navrhnout a realizovat takový marketingový mix, jehož 
prostřednictvím nejlépe dosáhne splnění svých cílů na cílovém trhu. Nejprve  firma 
připraví celkový strategický plán, který následně rozpracují jednotlivá oddělení do 
marketingových a jiných plánů, ať již jde o divizi, samotný dílčí výrobek či značku. 
Prostřednictvím implementace dochází k realizaci těchto plánů. Kontrola se sestává 
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z opatření , na jejichž základě jsou vyhodnoceny marketingové aktivity, a vyžaduje–li si 
to situace, provádí dílčí úpravy. Marketingové analýzy poskytují informace či 
vyhodnocení nezbytná pro přípravu a implementaci dalších marketingových aktivit. 
 
 
Obrázek č. 2 :  Vztah mezi analýzou, plánováním, realizací a kontrolou 
 
c) Marketingová analýza 
 
Řízení marketingových aktivit začíná celkovou analýzou situace, v níž se firma 
právě nalézá. Firma musí analyzovat své trhy a prostředí, které ji obklopuje, tj. 
marketingové prostředí, aby mohla objevit atraktivní obchodní příležitosti a aby se 
vyhnula možnému ohrožení. Musí určit své silné a slabé stránky, existující či 
perspektivní marketingové aktivity a obchodní příležitosti, kterých by mohla nejlépe 
využít. Marketing poskytuje vstupy pro další funkce marketingového řízení.   
d) Marketingové plánování 
 
Prostřednictvím strategického plánování se firma rozhoduje, jaké má plány 
s každou ze svých podnikatelských jednotek. Marketingové plánování zahrnuje i 
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rozhodování o marketingových strategiích, které firmě napomohou uskutečňovat 
firemní strategické cíle. Každý obor podnikání, každý výrobek i každá značka vyžadují 
podrobný marketingový plán. Nejdůležitější součástí marketingového plánu je 
podrobná analýza současné situace na trhu, která vymezuje jak možná ohrožení 
pozice firmy, tak její příležitosti. Dále v této části nalézáme hlavní cíle firmy, pokud 
jde o výrobek a značku, a specifika marketingové strategie, s jejíž pomocí má být cílů 
dosaženo.  
e) Marketingová strategie 
 
 Jedná se o základní strategii, ze které vycházejí jednotlivé podnikatelské 
jednotky při plnění vlastních marketingových cílů. Součástí celkové marketingové 
strategie jsou marketingové strategie pro dílčí cílové trhy, positioning, marketingový 
mix i stanovení marketingových nákladů. V dalších částech marketingového plánu je 
stanoven postup, jak bude marketingová strategie uskutečňována a jaká bude podoba 
celkového rozpočtu. V závěrečné části marketingového plánu jsou uvedeny 
mechanismy kontroly plnění  plánu, na jejichž základě bude jeho plnění vyhodnocováno 
a budou prováděny dílčí korekce.  
  
I vysoce kvalitní marketingové strategie nemají příliš velký význam, není-li 
firma schopna je úspěšně uskutečnit. Marketingovou implementací rozumíme proces, 
v jehož rámci jsou marketingové plány a strategie uváděny do praxe. Cílem 
marketingových aktivit je realizace marketingových cílů. Realizace marketingových 
plánů a strategií vyžaduje řadu každodenních rutinních úkolů, operací, které provádíme 
každý měsíc tak, aby byl marketingový plán úspěšně realizován. Zatímco marketingové 
plánování určuje, co a proč se má vykovat, při implementaci jde o to, kde, kdy a jak 
naplánované činnosti udělá. 
f) Marketingová kontrola 
 
Marketingovou kontrolou rozumíme proces vyhodnocování dosažených 
výsledků při realizaci marketingových strategií a plánů. Kontrola umožňuje případné 
úpravy marketingové strategie, které zajistí skutečné dosažení plánovaných cílů.  
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g) Marketingové prostředí 
 
Firma vyvíjí své aktivity v marketingovém prostředí, v němž působí různé 
faktory. Firma na ně nemá zpravidla vliv a musí se jim přizpůsobit. Musí marketingové 
prostředí pečlivě analyzovat. Marketingové prostředí zahrnuje faktory, jejichž působení 
ovlivňuje schopnost firmy uspokojovat potřeby a přání zákazníků. K jeho prvkům 
řadíme další oddělení firmy, distribuční mezičlánky, dodavatele, konkurenční firmy a 
veřejnost. Marketingové prostředí rovněž charakterizují faktory demografické, 
ekonomické, politické, právní, technologické,ekologické, společenské a kulturní.[5] 
 
1.3 Marketingová komunikace  
 
Marketingový komunikační mix 
 
Firemní marketingový komunikační mix – také někdy nazývaný propagační mix 
- se skládá  ze specifické směsi reklamy, podpory prodeje, public relations, osobního 
prodeje a nástrojů přímého marketingu, které firma k dosažení reklamních a 
marketingových cílů.  
 
a) Reklama 
 
Jakákoliv forma neosobní placené prezentace a podpory prodeje výrobků, služeb 
či myšlenek určitého subjektu. 
 
V marketingovém řízení jsou nutná čtyři základní rozhodnutí: stanovit reklamní 
cíle a reklamní rozpočet, připravit reklamní strategii a určit způsob vyhodnocení 
reklamní kampaně.  
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Obrázek č. 3 : Rozhodování o reklamě 
 
Informativní reklama 
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§ Zvýšit preference dané 
značky 
§ Podpořit rozhodnutí 
spotřebitelů o změně 
značky 
§ Změnit vnímaní 
některých užitých 
vlastností daného zboží 
 
§ Přimět spotřebitele k 
okamžitému nákupu 
§ Přesvědčit spotřebitele, 
aby byli přístupní vůči 
telefonckému kontaktu 
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Připomínací reklama 
§ Připomenout 
spotřebiteli, že by mohl 
výrobek v brzké době 
potřebovat 
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spotřebitelům, kde je 
možné zboží zakoupit 
§ Udržovat podvědomí o 
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§ Udržovat známost 
výrobku 
Tabulka č. 1 : Obvyklé reklamní cíle 
 
b) Podpora prodeje 
 
Podpora prodeje se sestává z podnětů podporující nákup nebo prodej produktu 
nebo služby. Zatímco reklama a osobní prodej předkládají důvod k nákupu produktu 
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nebo služby, podpora prodeje apeluje na okamžitý nákup. Podpora prodeje zahrnuje 
široký sortiment nástrojů, jako jsou kupony, soutěže, slevy, prémie a další, které mají 
většinou velmi specifické vlastnosti.  
c) Osobní prodej 
 
Jedná se o osobní interakci mezi dvěma nebo více lidmi, takže každý z nich 
může sledovat vlastnosti a potřeby toho druhého a korigovat další kroky.  
d) Public relations 
 
Public relations, vztahy s veřejností, jsou dalším komunikačním prostředkem a 
stávají se stále důležitější součástí marketingového mixu a její propagace [5] 
 
1.4 Public relations 
 
Public relations (PR neboli zjednodušeně vztahy s veřejností) jsou zejména 
v dnešní době trvale aktuálním tématem. Vývoj společnosti v západní civilizaci a také 
ve středoevropským poměrech přináší změny, při nichž veřejnost hraje klíčovou roli, 
neboť stále více záleží na tom, jak dalece je ochotna přijímat aktuální myšlenky, tržní 
produkty a společenské trendy. Své představy o budoucnosti musí společenské, 
politické a hospodářské elity prosazovat daleko intenzivněji – přikazovat , manipulovat 
s veřejností již není tak snadné. Je nutné získávat její souhlas, dosáhnout příznivého 
pojetí idejí a produktů, tedy v mnoha aspektech sbližovat postoje lidí. To si však 
vyžaduje oboustrannou komunikaci mezi organizacemi a veřejností., nutnost pracovat 
s ní a vytvářet k ní dobré vztahy. To také tvoří podstatu a smysl public relations – 
komunikační činnosti utvářející vztahy s veřejností. [10] 
 
Public relations jsou sociálně komunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím 
působí organizace na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní 
pozitivní vztahy a dosáhnout tak mezi oběma vzájemné porozumění a důvěru. 
Public relations organizace se také uplatňují jako nástroj managementu. [10] 
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a) Kdo je veřejnost  
 
1. Zákazníci  
2. Zákazníci konkurence 
3. Investoři 
4. Konkurenční firmy 
5. Vlastní zaměstnanci 
6. Budoucí zaměstnanci 
7. Zájmové skupiny 
8. Nátlakové skupiny 
9. Orgány státní zprávy a samosprávy 
10. A další… skupiny, které potřebuje firma při svém podnikání specificky oslovit. 
[7] 
b) K čemu přispívají  
 
Tradiční názor je, že zatímco reklama pomáhá přímo prodávat a ovlivňovat 
poptávku kupujících, public relations slouží spíše k dlouhodobému budování značky, k 
brandingu. 
 
V dnešní době to dávno neplatí a setkáváme se jak s firemním (zaměřeným na 
posilování image), tak s produktovým (zaměřeným na přímé generování poptávky) 
public relations. Činnosti, které shrnujeme pod pojmem Public relations si vůbec 
nekladou za cíl přímo podpořit prodej určitých výrobků. Jejich hlavním smyslem je 
vytvořit v podvědomí veřejnosti jako celku, v jejích jednotlivých složkách , kladnou 
představu o podniku, o jeho záměrech , obraz instituce, která má zájem nejen na 
dosahování zisku, ale která část tohoto zisku věnuje na realizaci akcí, které jsou 
k prospěchu celé společnosti. Je pochopitelné, že to celé může vést k důvěře v tento 
podnik i zájmu o jeho produkty. Důležité je, že se liší od reklamy tím, že reklama je 
adresná nabízí ke koupi konkrétní produkt, zatímco Public relations neformují 
nikdy a nikde žádnou přímou nabídku ke koupi, ani informace nepodávají způsobem, 
který by zákazníka nabádal ke koupi.[1] 
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c) Co všechno zahrnují PR   
 
Následující seznam je pokud možno co nejširším výkladem pojmu public relations, 
na kterém se shoduje většina autorů marketingové literatury. Public relations zahrnují 
tyto činnosti: 
 
1. Stanovení komunikační politiky - jedná se o rozhodnutí o struktuře, 
prostředcích a cílech public relations na vrcholové úrovni ve firmě.  
2. Sponzorství – podpora dobročinných projektů, sponzorství kulturních a 
sportovních akcí patří mezi typicky zmiňované PR aktivity.  
3. Firemní identita – nejde jen o název firmy, její logo, ale také o způsob, jakým 
jednají obchodní zástupci, telefonní operátorky, zaměstnanci v emailové 
komunikaci.   
4. Interní a externí materiály – z firemní identity by měly vycházet i všechny 
interní a externí materiály (podnikové časopisy pro zaměstnance, pro zákazníky 
firmy, prodejní letáky nebo například design výročních zpráv a tiskových zpráv 
rozesílaných  novinářům.  
5. Placená reklama – sdělení pro publikum daného média se musí v určitých 
situacích zaplatit jako inzerce.  
6. Přímá komunikace s veřejností, investory a vládou – patří sem firma osobně 
na společenských akcích,  výroční zprávy, materiály zveřejňované na internetu.  
7. Pořádání akcí – seminářů, konferencí je typickou PR aktivitou.  
8. Publicita, vztahy s médií – zpráva zveřejněná v tisku posiluje kredit firmy a 
výrobků v očích zákazníků. Dobře vykonávaná publicita může vyvolat 
zákaznickou poptávku ještě dříve, než  firma spustí samotnou reklamní kampaň.   
9. Spin doctoring – spin doktor = dobrý publicista bojující za zájmy společnosti a 
dostávajíc je do zorného úhlu médií. [7] 
 
d) Komunikační proces a jeho prvky 
 
Komunikační proces chápeme jako tok logicky navazujících dílčích kroků, které 
vedou od počátku až do konce celé PR aktivity. 
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Subjekt PR 
Subjektem v komunikačním procesu PR je organizace (též firma, společnost, 
instituce, korporace). Subjekt je iniciátorem komunikačních vztahů. Od něj směřuje PR 
komunikace prostřednictvím prostředkům a forem, případně přes média na cílové 
skupiny (objekt) PR. 
 
Předmět PR 
Předmětem komunikace je organizace nebo její produkty. 
 
Cíle public relations 
V organizacích řízených způsobem corporate identity (=forma identifikace 
společnosti) vychází stanovení cílů PR z firemní filozofie, organizace takto neřízené 
mají přinejmenším stanovenou strategii. Pro správné stanovení cílů je třeba znát analýzu 
výchozího stavu, analýzu stávajícího image, stanovení image, kterého je nutno 
dosáhnout, a plán , který rozpracovává cíle do konkrétních realizačních poloh.[10] 
 
Koncepce (plán) PR  
Rozumíme jím předně vymezenou formu, která stanoví na určitý časový 
horizont (obvykle jednoho roku nebo časový úsek kampaně) cíle PR, rozpočet a 
jednotlivé prostředky, média, cílové skupiny a způsoby vyhodnocování komunikace i 
celého procesu public relations. 
 
Realizátor 
V praxi realizuje public relations organizace k této činnosti určený vnitřní 
subjekt (pracovník, útvar s různým pojmenováním).  
 
Prostředky a formy public relations 
K dispozici jsou dvě základní skupiny prostředků a forem: 
§ Prostředky a formy individuálního působení  
§ Prostředky a formy  působení skupinového 
 
 
 23 
 
Komunikační kanály public relations 
Komunikační proces public relations si může podle potřeby vybrat nejrozmanitější 
mix sestavený z: 
§ Kanálů osobní komunikace – komunikuje jedna osoba s druhou nebo s více 
osobami navzájem.  
§ Kanálů neosobní komunikace – mají mezi subjektem a cílovou skupinou 
médium a neumožňují tak přímou zpětnou vazbu.  
 
Cílová skupina  
Vychází z koncepce (plánu) public relations komunikace.  
 
Zpětná vazba – účinnost public relations 
Umožňuje poznat komunikační účinnost realizace a provést případnou korekci 
do budoucna. [10] 
 
e) Hlavní nástroje využívané v oblasti public relations 
 
Odborníci v public relations používají několik nástrojů. V prvé řadě jsou to 
zprávy. Pracovníci vyhledávají a koncipují příznivé zprávy o firmě, o jejích produktech 
nebo lidech. Některé příběhy vznikají přirozenou cestou, jindy se musí připravit akce, 
která může vyvolat reakci.  
 
Projevy také mohou pomoci vytvořit publicitu firmy nebo produktu. Stále více 
jsou firemní představitelné terčem otázek médií, poskytují interview, mluví na 
shromáždění různých asociací, účastní se obchodních schůzek. Všechny tyto a další 
příležitosti mohou pomoci posílit nebo ohrozit firemní image.  
 
Dalším obvyklým nástrojem jsou zvláštní akce (events) různého druhu od 
tiskových konferencí a slavnostních zahájení provozu přes ohňostroje, laserové show a 
vypouštění horkovzdušných balónů až po multimediální prezentace a vzdělávací 
programy s cílem upoutat pozornost a vyvolat zájem cílové skupiny.  
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Týmy public relations odpovídají za přípravu tištěných materiálů určených 
k zasažení a ovlivnění cílových trhů. Jde o výroční zprávy, brožury, články a firemní 
bulletiny nebo časopisy. Stále častěji se používají i audiovizuální materiály, jako jsou 
filmy, diapozitivy, video- audiokazety.  
 
K budování firemní identity slouží materiály, které umožňují identifikaci 
firmy. Loga, stojany, brožury, znaky, vizitky, firemní dopisní papír, budovy, uniformy 
a osobní a nákladní auta, to všechno jako marketingové nástroje, pokud jsou přitažlivé, 
odlišitelné a zapamatovatelné. V neposlední řadě mohou firmy zlepšovat svou dobrou 
pověst tím, že věnují čas a peníze na veřejně prospěšné aktivity.  
 
Jako nástroj public relations také může dobře posloužit firemní webová stránka.  
Zákazníci i veřejnost zde mohou nalézt informace i zábavu. Zdá se tento typ stránek je 
stále populárnější. Webové stránky jsou vhodné i  řešení krizových situací. 
Management by měl stanovit cíle, vybrat sdělení a prostředky pro přenos, realizovat 
plán public relations a vyhodnotit výsledky. Firemní vztahy s veřejností by se měly 
připravovat v pečlivém souladu s ostatními komunikačními nástroji a integrovat tak, 
aby bylo dosaženo synergického efektu.  
 
Jako součást Public relations nelze opomenout lobování, které nalézá v našich 
podmínkách uplatnění až v poslední době. Tento nástroj PR má ve vyspělých 
ekonomikách za úkol sledovat vývoj v legislativě, ekologickém hnutí , současné klima a 
tendence v orgánech státu i místních samospráv a jim podobných institucí, jejichž 
záměry a budoucí legislativa by mohly nějakým způsobem ohrozit nejen další rozvoj 
daného subjektu, ale dokonce i samu jeho existenci. Samozřejmě musí sledovat i 
opačný proces, podporovat a všemi prostředky prosazovat takové směry společnosti, jež 
jsou ke prospěchu firmy, ve které působí nebo pro kterou agentura PR pracuje. Ačkoliv 
hlavním smyslem lobování bylo a je poskytování relevantních informací těm, kteří 
budou rozhodovat, staví se veřejnost velmi negativně k těmto aktivitám, neboť v nich 
vidí (a někdy zcela oprávněně) možnosti negativního ovlivňování, mnohdy spojeného 
s korupcí příslušných odpovědných činitelů. 
 
 25 
 
Sponzoring je podle jedné z mnoha definic charakterizován jako „jedna z forem 
PR proto, že přímé komerční cíle se u něj nepovažují za prioritu“. Podle mínění 
odborníků je těžiště jeho účinnosti střednědobé až dlouhodobé a spočívá především ve 
zvyšování známosti a upevňování image sponzora. Základním principem sponzorství je 
služba versus proti služba sponzorovaného. [5] 
 
 
1.5 Obchodní činnosti 
 
a) Definice podniku a podnikání 
 
Definice podniku v obecném slova smyslu vzhledem k chápání jeho funkce a 
druhu činnosti není jednoduchou záležitostí. Jeho definici nalezneme u mnoha autorů. 
Jednou z často používaných definic je vymezení podle Wöheho: „Podnik je 
samostatně hospodařící jednotkou, ve které probíhá proces zhotovování statků a 
poskytování služeb, odbyt statků a služeb a jejich spotřeba“ [13]. Jiný způsobem 
určuje podnik Obchodní zákoník v §5. Rozumí se jím soubor hmotných, jakož i 
osobních a nehmotných složek podnikání a je věcí hromadnou. Jejich základním 
znakem je ekonomická samostatnost a právní subjektivita a  stejně tak i majetková 
samostatnost a vedení účetní evidence.  
 
Definici podnikání také najdeme v Obchodním zákoníku. Ten podnikání 
definuje jako soustavnou činnost prováděnou samostatně podnikatelem vlastním 
jménem, na vlastní odpovědnost a za účelem dosažení zisku, v § 2. Soustavnou 
činností se rozumí pravidelná nebo opakující se činnost. Samostatnost v podnikání zase 
znamená, že podnikatel sám rozhoduje o způsobu, formě, rozsahu, čase a místě výkonu 
svých aktivit. A konečně podnikání na vlastní jméno a odpovědnost značí, že 
podnikatelská jednotka musí mít svoje jméno, pod kterým vykonává podnikatelské 
aktivity a má zodpovědnost za plnění smluvních podmínek a dodržování právních 
předpisů. Základním motivem pro takto definované podnikání je zisk.  
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b) Leasing 
 
Leasing definujeme jako moderní formu pronájmu, při níž nájemce pronajatou 
movitou investici (stroje, výrobní zařízení, dopravní prostředky) nebo nemovitou 
investici (pozemky, budovy) splácí pevně stanoveným nájemným včetně úroku. [11] 
 
Leasingová cena zahrnuje 
§  vstupní (pořizovací) cenu majetku 
§  úrok z úvěru (v případě refinancování leasingové operace úvěrem)  
§ leasingovou marži pronajímatele 
 
Rozdíl mezi leasingovou cenou a pořizovací cenou majetku představuje 
leasingové úročení. Lze ho považovat za skutečnou cenu leasingu, obdobně jako je 
úrok cenou úvěru. Ze strany leasingových společnosti je často za úročení vydáván 
leasingový koeficient, tj. poměr leasingové a pořizovací ceny, což je značně 
zavádějící z důvodu možných rozdílů ve výši první mimořádné splátky (tzv. akontace), 
intervalu placení a doby trvání leasingové smlouvy. 
Formy leasingu 
 
§ Operativní (provozní) leasing kromě financování zahrnuje opravy a údržbu 
pronajatého prostředku, trvá relativně krátkou dobu (i jen několik týdnů) a po 
uplynutí sjednané doby se předmět vrací do rukou pronajímatele. Leasingová 
smlouva je vypověditelná. Používá se výhradně u nezakázkové výroby. Riziko 
spojené s investicí zůstává v portfoliu pronajímatele. 
§ Finanční (kapitálový) leasing trvá delší dobu (nejméně tři roky) a je 
nevypověditelný, náklady na opravu a údržbu nese nájemce a po skončení 
nájemní lhůty předmět přechází do vlastnictví nájemce, existuje celá řada forem 
finančního leasingu:  
 
a) Přímý leasing se týká dvou účastníků operace: výrobce předmětu 
leasingu (je současně leasingovou společností) a nájemce 
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b) Nepřímý leasing (též institucionální) - do obchodního vztahu vstupuje 
třetí subjekt leasingová společnost (přejímá roli financujícího a současně 
majitele) 
 
§ Mezinárodní leasing (Cross Border Leasing) - jeden z účastníků má sídlo 
v zahraničí anebo předmět leasingu je vyvážen (exportní leasing), resp. dovážen 
(importní leasing). 
§ Pronajímatelem je leasingová společnost, která je odbytovou organizací 
výrobce - pronajímatelem je leasingová společnost (jedná se tedy o nepřímou 
formu leasingu), která však v oblasti odbytu úzce spolupracuje s výrobcem. 
Leasingová společnost nakupuje v rámci smluvně zajištěné kooperace větší 
kontingenty produktů výrobce, který předkládá seznam potenciálních nájemců 
zpracovaný vlastním obchodním úsekem. 
§ Leasing s plnou amortizací - plná amortizace výdajů na investici včetně 
nákladů financování aj. prostřednictvím leasingových splátek hrazených 
nájemcem v průběhu vypověditelné doby pronájmu. 
§ Leasing s částečnou amortizací - částečná amortizace výdajů na investici 
včetně nákladů financování aj. prostřednictvím leasingových splátek hrazených 
nájemcem v průběhu vypověditelné doby pronájmu. 
§ Leasing spotřebního zboží. 
§ Leasing investičního zboží. 
§ Prodej a zpětný pronájem (sale and leaseback) – firma, která vlastní stálé 
aktivum, je prodá a současně uzavře smlouvu o zpětném nájmu (kupcem a 
pronajímatelem bývá pojišťovna, banka nebo leasingová společnost, pro které je 
tento druh leasingu určitou formou hypotéky). 
§ Subleasing - tuzemská leasingová společnost uzavírá smlouvu o pronájmu se 
zahraniční leasingovou společností, která předmět pronájmu opětovně pronajme 
ve prospěch končeného zahraničního nájemce v rámci (sub-) leasingového 
smluvního vztahu. 
§ Maintenance-leasing - pronajímatel v leasingové smlouvě přebírá i úlohy 
spojené s údržbou a opravami (též full-service-leasing). 
§ Netto-leasing - pronajímatel dává k dispozici výlučně předmět leasingu, aniž by 
přebíral úlohy spojené se servisem. [11] 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
2.1 Marketingové činnosti firmy  
 
Firma AUTO-SPEKTRUM-ACC se pohybuje na českém trhu automobilového 
průmyslu  již od roku 1993 a v následujících letech získala velmi dobré postavení. 
Firma si je vědoma skutečnosti, že pro udržení svého postavení v boji s tvrdou 
konkurencí, je třeba investovat nemalé peněžní částky do marketingových aktivit.  
 
Společnost má uzavřenou dealerskou smlouvu se Škodou a.s. na dobu neurčitou. 
Každým rokem stanovuje výrobce jednotlivým dealerům plán prodeje a doporučuje 
marketingové cíle. Plán prodeje nových vozů pro rok 2007 je stanoven na 130 vozů. 
Hlavní opatření pro plnění tohoto cíle je stanovení  cílené reklamy, vázané na prodej 
nových vozů a důsledné provádění nabídky předváděcích jízd.   
 
Pro úspěšný návrh marketingové kampaně musí firma stále sledovat veškeré 
stávající i nové produkty, ceny a marketingové činnosti hlavních konkurentů. 
K upřesnění situace na trhu slouží dealerům Škody -  BMO (Business Management 
Obchodníka). V těchto měsíčních ekonomických hlášeních je povinen každý prodejce 
uvést interní údaje o obratu, marži, kvalitě servisu, spokojenosti zákazníků, velikosti 
zisku atd. Společnost Škoda a.s. takto získaná data zpracuje a vytvoří celorepublikový 
průměr. Report pošle zpět prodejci a pro porovnání uvede výsledky ostatních 
obchodníků vůči výsledkům obchodníka (průměrné a top hodnoty), srovnání se 
stanovenými optimálními ekonomickými ukazateli a srovnání v čase (vývoj a průběh 
ekonomických ukazatelů). BMO přinese výrobci dokonalejší znalost ekonomické 
situace prodejní sítě, integrovaný zdroj ekonomických údajů z prodejní sítě, schopnost 
lépe reagovat na problémy trhu. 
 
Marketingové činnosti jsou navrhovány dle stanovených cílů, plánu prodeje a 
aktuální situace na trhu. V těchto návrzích  je vyčíslena kalkulace nákladů. Po schválení 
návrhu vedením se koná  firemní porada, na které jsou zaměstnanci seznámeni s 
návrhem a jednotlivým zaměstnancům jsou přiděleny konkrétní úkoly. Během realizace 
 29 
 
kampaně je postupně hodnocena její účinnost a po uskutečnění projektu vyhodnocen 
celkový dopad účinnosti marketingové kampaně.[15] 
 
2.2 Marketingový mix 
2.2.1 Produkt 
 
Firma AUTO-SPEKTRUM-ACC je autorizovaným prodejcem vozů Škoda a 
hlavním obchodním sortimentem jsou tedy modelové řady značky Škoda. Škoda Auto 
se na trhu prezentuje výrobkovým portfoliem složeným ze 4 modelových řad. Jedná se 
o vozy Škoda Fabia, Škoda Octavia, Škoda Superb a Škoda Roomster. 
 
Sortiment zboží : 
 
§ Nové vozy  
(Fabia, Fabia combi, Sedan, Fabia RS; Roomster; Škoda Octavia Tour, Octavia Tour 
RS; Škoda Octavia , Škoda Octavia combi, Škoda Octavia combi 4x 4, Škoda Octavia 
RS; Superb) 
 
Koncem března roku 2007 přichází na trh s velkým očekáváním nová generace 
Fabia. V příštích měsících se na trhu objeví terénní verze Octavia Scout a Roomster 
Scout. Tyto vozy jsou určeny vyznavačům aktivního životního stylu.   
 
§ Originální příslušenství  
Nejžádanější příslušenství je k dispozici obvykle skladem. Zákazník přijede a 
rovnou si může vybrat z nabídky autorádií, pneumatik, disků, střešních nosičů, 
vkládaných koberců, lékárniček, dětských autosedaček a dalšího sortimentu.  
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Sortiment služeb :  
 
§ Servisní služby  
§ Součástí nabídky služeb zákazníkům je pomoc v nouzi na cestách 
prostřednictvím služby Service mobilu, která spočívá v rychlém a bezplatném 
zásahu zaměstnance firmy při technických potížích s vozem zákazníka 
§ Možnost půjčení náhradního vozidla za velmi výhodných cenových podmínek 
§ V případě, že zákazník z časových či jiných důvodů není schopen přivést svůj 
vůz, po dohodnutém termínu to za něj provede zaměstnanec firmy a po 
provedení servisu jej opět přistaví zpět  
§ Po ukončení letní či zimní sezóny mají klienti možnost nechat si v 
autorizovaném servisu odborně uskladnit sadu pneumatik, které zrovna 
nepotřebují 
§ Za výhodné ceny si zákaznici mohou půjčit originální příslušenství Škoda (nosič 
lyží, dětskou sedačku či třeba držák na kolo) 
§ V kompetenci servisu je kompletní umytí vozu a důkladné vyčištění interiéru  
§ Drobné závady i naléhavé a nečekané situace vyřeší servisní poradci ihned a bez 
objednání 
§ Kompletní příprava vozu na bezproblémové absolvování STK a změření emise  
 
Značka  
       
Škoda patří mezi automobilky s nejdelší tradicí. Vyvíjí a vyrábí vozy šetrné 
k životnímu prostředí. Značka Škoda je jedním z nejstarších účastníků vrcholových 
motoristických podniků. V roce 1994 značka Škoda vyhrála ve své kategorii Světový 
pohár FIA a v posledních letech je pravidelným účastníkem mistrovství světa v rallye 
(WRC).  Rok 2006 byl pro společnost Škoda Auto nejúspěšnější v její historii, jelikož 
dosáhla rekordní výsledky z hlediska prodeje, výroby, tržeb i zisku před zdaněním. 
Společnost dodala ve více než 90 zemích celkem 549 667 automobilů a dosáhla tak 
nárůstu o 11,7% v porovnání s rokem 2005. Zvýšení prodeje Škoda Auto bylo větší než 
nárůst celkového trhu a Škoda tak potvrdila svou důležitou roli na evropských trzích a 
dokázala využít rostoucího potenciálu na trzích v Asii. 
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Image 
Vozy značky Škoda patří na našem trhu k nejoblíbenějším a také 
nejprodávanějším, představují polovinu nových vozů prodaných v České republice 
(55% podíl na trhu). Značka Škoda je symbolem kvality a dlouhodobé garance. Vozy 
značky Škoda se ve své kategorii pohybují ve srovnatelných cenových relacích.  
Jedním z marketingových nástrojů pro hodnocení kvality poskytovaných služeb 
je analýza image obchodníka. Zákazníci jsou dotazováni na úroveň služeb a chování 
personálu prodejny či servisu značky Škoda. Výsledky analýzy vykazují vzrůstající 
spokojenost zákazníků. Zatímco v roce 1997 bylo s úrovní servisních a prodejních 
služeb spokojeno 74 % oslovených zákazníků, v roce 2006 je to více než 82 %. Na 
základě rozboru výsledků jsou zaváděna nová opatření pro dosažení špičkové kvality. 
Účinnost přijatých opatření potvrzuje růst oblíbenosti i pozitivní vývoj image 
značky na zahraničních i domácích trzích. 
 
Goodwill  
 
Vzhledem ke skutečnosti, že se značka Škoda těší dobré pověsti jak na domácím, 
tak zahraničním trhu, jsou si mnohdy klienti ochotni připlatit za kvalitní český výrobek. 
Dobré jméno dotváří dostupnost a rozšířenost distributorů po celé Evropě, což činí 
Škodu velmi dobře prodávanou značkou.  
 
Firma garantuje na nově dodané vozy, na Škoda originální díly a Škoda 
originální příslušenství dvouletou záruku. Na modely Škoda Fabia, Octavia a Superb 
poskytuje nad zákonem stanovený rozsah tříletou záruku na vady laku a desetiletou 
záruku na neprorezavění karoserie. Na novou Octavii garantuje opět tříletou záruku na 
vadu laku a dvanáct let na neprorezavění karoserie a v obou případech záruku mobility 
po dobu životnosti vozidla. 
Obrázek č. 4 : Logo značky Škoda 
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 O této záruce však nemůžeme hovořit, pokud se jedná o Škoda originální díly a 
Škoda originální příslušenství. V těchto případech firma dodržuje stanovenou dvouletou 
záruku dle obchodního zákoníku.  
 
2.2.2 Cena 
 
Grafická podoba ceníků a katalogů je navržena výrobcem a taktéž ceny jsou 
distributorům doporučeny včetně marže.  
 
Ceny vozů se  vyvíjí od základních výbavových a motorových verzí. Zákazník si 
nejdříve vybere vůz z modelové řady, zvolí si karosářskou verzi a základní výbavovou 
verzi - Classic, vyšší Ambiente a nejluxusnější Elegance (u Fabie a Octavie) a verzi 
Classic, Comfort a  Elegance (Superb). Cenu ovlivní také druh motorizace, barva a 
možnost extra výbavy.  
 
Firma poskytuje slevy v cenovém rozpětí 30 – 50 000 Kč (dle výbavy) v případě, 
že si zákazník vybere nový vůz ze skladových zásob. 
 
S prodejem nových vozů jsou spojeny způsoby financování, které mají nemalý 
vliv na konečnou cenu vozu -  hotově, na úvěr nebo leasing. Pokud si zákazník vybere 
platbu formou leasingu nebo úvěru, pak firma nabídne zvýhodněné pojištění a další 
různé benefity ve formě navigací nebo jiného příslušenství. 
 
Firma AUTO-SPEKTRUM-ACC spolupracuje s jednou z největších 
finančních  společností na českém trhu – Škofin, která se zaměřuje především na 
leasingové služby.  
 
Jakmile se zákazník rozhodne pro vybraný typ vozu, může ihned v prodejně 
uzavřít leasingovou smlouvu. Nejdříve prodejci předloží  nutné doklady, poté si může 
si zvolit délku leasingu 36 – 72 měsíců, výši zálohy 10% , 20%, 30% a měsíčních 
splátek dle vybraného modelu a jeho ceny. Uzavření smlouvy je bezplatné a klientovi je 
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zaručena fixní cena splátek po celou dobu trvání leasingu. Obchodník připraví návrh 
leasingové smlouvy, provede kalkulaci a  odešle ji ze svého počítače do ŠkoFinu. Tam 
je smlouva během několika minut posouzena a prostřednictvím on-line spojení odeslána 
zpět obchodníkovi. V případě, že vybraný automobil je k dispozici u dealerské prodejny 
a zákazník ihned složí zálohu, může okamžitě odjet novým vozem.  
 
Firma umožňuje uzavřít pojištění s jakoukoliv pojišťovnou.  Spolupracuje 
hlavně s Českou pojišťovnou, která nabízí  komplexní služby v oblasti havarijního 
pojištění vozidel i povinného ručení v široké škále produktů, včetně asistenčních služeb.  
Velmi rozšířená je spolupráce s pojišťovnou Allianz, která zajišťuje autopojištění 
zahrnující kromě povinného ručení i základní havarijní pojištění, doplňkové  havarijní 
pojištění a úrazové pojištění osob ve vozidle. 
 
2.2.3 Distribuce 
 
Prodej prostřednictvím koncesovaných dealerů je pro automobilky velmi 
tradiční. Firma AUTO-SPEKTRUM-ACC představuje článek v distribučním řetězci 
společnosti  Škoda.  
 
Na počátku své podnikatelské činnosti uzavřela firma dealerskou smlouvu se 
společností Škodou a.s. na dobu neurčitou. Každým rokem stanoví výrobce jednotlivým 
dealerům plán prodeje a upřesní cíle. Pro spokojenost zákazníků mají prodejci 
smlouvou vymezené místo působiště tak, aby síť autorizovaných prodejen Škoda 
systematicky a rovnoměrně pokrývala území celého státu a zájemci měli možnost využít 
širokou škálu nabízených služeb buď přímo ve svém bydlišti nebo jeho nejbližším 
okolí. Umístění prodejny v lokalitě Brna a jeho okolí je pro firmu přínosem po stránce 
dobré koupěschopnosti.  
 
V rámci portálových aplikací B2B poskytuje výrobce svým dealerům speciální 
programy, které umožňují okamžité uzavírání kontraktů na nové vozy, vytvoření 
smlouvy se ŠkoFinem, objednání nových vozů, dílů, reklamacím a servisu. Dealer je v 
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online spojení se serverem výrobce přes zprostředkovatele mikrovlnného spojení 
„GITI“. 
Pod pojmem „zásoby“ si lze představit vozidla, která firma nakupuje bez 
specifického přání zákazníka a jsou k dispozici v místě prodeje ihned k odebrání. 
Obvykle se jedná o 30-40 kusů.  
 
Své nově zakoupené vozy si zákazníci převezmou a dopraví osobně, avšak 
v případě, že by zákazníkovi činilo problém vyzvednou si vůz v prodejně, lze využít 
možnosti přistavení vozidla v místě bydliště klienta s vysvětlením obsluhy produktu. 
 
AUTO-SPEKTRUM-ACC plně splňuje daná kritéria selektivní distribuce, 
zaměstnává kvalifikovaný personál, má vhodné skladovací podmínky, požadovanou 
úroveň služeb,  zajišťuje prodejní servis. Celý systém poskytování kvalitních služeb je 
pravidelně certifikován. Dealeři z distribuční sítě Škoda jsou pravidelně školeni  
Každým rokem jsou zváni na jednání, kde je diskutováno o dosažených výsledcích a 
rovněž jsou doporučeny kroky vedoucí k lepší kvalitě poskytování služeb, většímu 
obratu a zisku. 
 
2.2.4 Propagace 
 
Propagace pokrývá veškeré komunikační nástroje, které mohou cílovému 
publiku předat nějaké sdělení.  
 
a) Reklama 
 
Reklama je nejúčinnějším nástrojem budování povědomí o existenci podniku, 
výrobku, služby.  
 
Dle upřesněných cílů se firma AUTO-SPEKTRUM-ACC zaměřuje především 
na rozsáhlé reklamní kampaně, které jsou cíleně zaměřené. Reklamu zveřejňuje 
především v tisku. Jedná se o regionální časopisy (Brněnský program) a inzerci v 
inzertních novinách (Vaše Šance, PROBRNO, PROBRNĚNSKO, Brněnský nos, 
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PROVYSOČINU, Moravské realitní noviny, Haló, Autohandl, Katalog Autobonus). 
Inzeruje v denníku Právo a v odborném tisku, např. v časopise Grand auto-moto, kterým 
oslovuje široké spektrum potenciálních zákazníků z řad současných i budoucích 
motoristů. Každoročně zveřejňuje reklamu ve Zlatých stránkách a v komerční mapě 
Brna.  
 
Firma si nechává pravidelně tisknout reklamní letáky, které zasílá formou 
adresné listové pošty svým věrným zákazníkům v Brně a jeho okolí. Společnost nechybí 
ani při významné události konání mezinárodního veletrhu osobních automobilů v Brně 
AUTOSALON či veletrhu užitkových vozů AUTOTEC, kde ochotně rozdává reklamní 
letáky a poskytuje informace o dealerovi.  
 
V okolí prodejny umísťuje reklamní nosiče a billboardy na otevřených 
frekventovaných místech tak, aby poutaly pozornost a  pronajímá si reklamní plochu na 
Benzině a Shell ve Slatině. V současné době se firma prezentuje třemi billboardy, které 
jsou výhodně rozmístěny v blízké lokalitě Líšeň a nedaleko sídla firmy ve Slatině.  
 
Firemní vozy jsou opatřeny reklamou s kontaktem na společnost. Firma 
několikrát využila reklamního spotu v rádiích - především na Kiss Hády FM 88,3 Brno. 
V prodejně firma promítá propagační materiály na VHS a DVD.   
 
Reklamní předměty (plakáty, vzorkovníky, reklamní bannery, reklamní stojany, 
Škoda katalogy), které slouží k prezentaci vystavených modelů, nakupuje od výrobce a 
jsou rozmístěny po prodejně.  
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Následující tabulka představuje výčet nejvýznamnějších marketingových 
činností firmy uskutečněných  v posledních čtyřech letech.  
 
  Grafické 
návrhy 
Reklamní 
nosiče 
Reklama 
v tisku 
Sponzoring Propagační 
materiály 
Ostatní Celkem 
  Frekvence 4 - 32 7 3 6  
2003 Částka 19 900 - 194 585 38 140 20 037 18 420 291 082 
  Frekvence 6 2 35 4 3 1  
2004 Částka 23 375 6300 163 865 24 900 4835 2000 225 275 
  Frekvence 7 - 73 3 5 10  
2005 Částka 25 210 - 446 322 299 650 26 862 115592 913 636 
  Frekvence 4 4 123 7 2 10  
2006 Částka 72 042 28 832 1418602 704102 70 805 129334 2423717 
Tabulka č. 2 : Nejvýznamnější marketingové činnosti firmy 
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Graf č. 1 : Nejvýznamnější položky propagace  
 
Z grafu jednoznačně vyplývá, že největší podíl na celkové propagaci firmy má 
jednoznačně reklama, inzerce a reklamní letáky v tiskové formě – celých  59 %. Během 
posledních tří let se společnost začala podílet na sponzorování mezinárodních 
sportovních motokrosových soutěží, na které věnovala statisícové obnosy.  Pod pojem 
ostatní jsou zahrnuty reklamní spoty v rádiích, materiály sloužící k identifikaci firmy 
(trička, polepy na vozy, elektronická prezentace) a provoz webových stránek, kterým 
firma během posledních let začala věnovat větší pozornost. Propagační materiály jsou 
nakoupené reklamní předměty od Škody Auto a.s.[17] 
 37 
 
Z následující tabulky je patrné, že firma postupným zvyšováním nákladů na 
reklamu pozitivně ovlivnila reklamní kampaně, realizované v posledních letech, což 
mělo příznivý dopad na celkový vývoj obratu a tržeb.[17] 
 
 2003 2004 2005 2006 
Leden 14 342 - 3 870 263 989 
Únor  6 585  5 400 75 548    32 689 
Březen 18 085 29 550  3 272  113 979 
Duben 19 828 15 550 9 453    84 000 
Květen 21 201 19 792 27 065  272 171 
Červen 28 528  5 800 25 525  152 330 
Červenec 23 039  5 850 30 652  277 939 
Srpen  6 500  9 970 32 300  236 370 
Září 72 272 10 106 461 262  262 990 
Říjen 7 628 10 899 59 109  239 232 
Listopad 18 072 87 146 101 718  249 511 
Prosinec 40 892 25 216 87 640  247 740 
Celkem 276 912 225 279 917 419 2 432 940 
Tabulka č. 3: Celkové náklady na marketingové činnosti 
 
Na následujícím grafu je znázorněn počet prodaných vozů v posledních čtyřech 
letech. Z grafu je patrné, že každým rokem klesá prodej nových vozů  a naopak se 
prudce zvýšila poptávka po ojetých vozech, zejména referenčních vozech Škody. Pod 
pojmem ojeté se zahrnují i referentské vozy, používané pro zkušební jízdy Škodou Auto 
a.s. Tento trend je také způsoben marketingovou kampaní zacílenou na prodej 
referenčních vozů. Tyto vozy jsou v plné záruce, jejich stav odpovídá stavu nového 
vozu., jedná se o vozidla v maximální výbavě s nejvýkonnějšími motory. Zákazníci 
dávají jednoznačně přednost cenově zajímavějším ojetým předváděcím vozům před 
vozy novými.[16] 
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Graf č. 2 : Jednotlivé druhy prodaných vozů v letech 2003 – 2006  
 
 
Z následujícího grafu vyplývá, že v prodeji vozů jsou stále na prvním místě nové 
automobily. Tato analýza je provedená za období posledních čtyř let, období v letech 
2003 – 2006.  V roce 2005 se začala firma zabývat prodejem referentských vozů a 
situace se obrací ve prospěch referentských vozů, jak je uvedeno v grafu předešlém.[16] 
 
Prodané vozy v letech 2003-2006
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Graf č. 3 : Množství prodaných vozů v letech 2003 – 2006  
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b) Osobní prodej 
 
Prodej osobních vozů je založen na osobním kontaktu a komunikaci se 
zákazníkem. Jedná se o jeden z nejnákladnějších nástrojů marketingové komunikace. 
Přednosti  prodejců spočívají v tom, že jsou efektivnější než série inzerátů nebo 
přímých adresných nabídek listovní poštou.  
 
Své prodejce firma vybírá v rámci konkursu a má na ně velké kvalifikační 
požadavky. V současnosti zaměstnává tři plně kvalifikované a certifikované prodejce. 
Každý prodejce je povinen složit certifikovanou zkoušku pod záštitou Škody a.s., 
zúčastňovat se čtvrtletních školení, znát etiku prodeje, aktivně se zajímat o nové 
produkty automobilového průmyslu, zúčastňovat se prodejních porad a podílet se na 
marketingových kampaních firmy. Získané znalosti jsou pravidelně přezkušovány. Po 
vstupu  nové modelové řady na trh jsou prodejci mezi prvními s modelem seznámeni, 
mají možnost si ho otestovat a porovnat s konkurencí. Pravidelná informovanost o 
novinkách a akcích pro následující rok je samozřejmost. 
 
c) Podpora prodeje  
 
Během roku se firma snaží zvýšit prodejnost pomocí podpor prodeje a 
nejrůznějších akcí pro zákazníky.  
 
 Z velkého množství mimořádných akcí bych uvedla právě probíhající doprodej 
skladových zásob dílů na vozy Škoda Favorit a Škoda Felicia za 50% ceny. 
Firma nabízí ojeté předváděcí vozy za zvýhodněné ceny. Dle individuální nabídky je 
schopna zajistit referenční vozidla Škody Auto a.s. za velmi zajímavých cenových 
podmínek. Tyto vozidla mají najeto cca do 20.tis. km, jsou v plné záruce a jejich stav 
odpovídá stavu nového vozu. Jedná se většinou o vozidla v maximální výbavě s 
nejvýkonnějšími motory. U těchto vozů je rovněž výhodné financování vozu (snížené 
navýšení, výhodné pojištění, zimní kola zdarma). 
 
 40 
 
Z důvodu vysokého pronájmu veletržní plochy firma sama neprezentuje, ale 
každoročně se  zúčastňuje brněnského veletrhu AUTOSALON a AUTOTEC pod 
záštitou společnosti Škoda Auto a.s.  
 
Firma dále poskytuje ke koupi nových vozů sponzorské dary ve formě 
vstupenek na regionální plesy a zábavy, dárkové předměty formou propisek, klíčenek, 
trička. Tyto dárkové předměty mají význam a projevuje se v konečném efektu prodeje. 
Za samozřejmost považuje rozesílání vánočních a novoročních přání popřípadě 
darování kvalitního vína svým nejvěrnějším a nejvýznamnějším klientům.  
 
Svým věrným a významným odběratelům nabízí množstevní slevy, které se 
pohybují v rozmezí 3 – 5 %  při nákupu automobilů nad tři kusy.  
 
Jednou z možností jak řešit prodej starého a koupi nového vozu je formou 
protiúčtu. Tato finanční metoda spočívá v tom, že se cena použitého vozu odečte od 
pořizovací ceny nového automobilu. V současnosti je nejčastěji vykupovaným vozem 
na protiúčet Škoda Felicia. Další alternativou, jak se „zbavit“ ojetého auta, je jeho 
předání prodejci do komisního prodeje. Komisní prodej lez doporučit zejména těm, kdo 
si mohou chvíli na peníze počkat a u jejichž automobilů se dá po vystavení 
předpokládat zvýšený zájem kupujících.  
d) Public relations  
Aktivity public relations zahrnují celý soubor rozmanitých nástrojů. Mohou být 
velice efektivní, přestože se jich při propagaci výrobků a služeb velmi často 
nedostatečně využívá. Většinu výdajů na public relations tvoří opodstatněné investice, 
jejichž účelem je vytvořit pozitivní image podniku a rozšířit jej na cílovém trhu.  
Vzhledem k své velikosti, firma neuveřejňuje pravidelně tiskové zprávy a 
ekonomický ředitel nepodává interview. Avšak k dobré pověsti firmy lze říci, že 
několikrát za svoji existenci prezentovala předváděcími akcemi v nedalekých 
Šlapanicích  a uskutečnila předváděcí akce u nákupních středisek s prezentací jednoho 
modelu z řady Škoda. Pro zájemce byly připraveny reklamní letáky s atraktivní 
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nabídkou aktuálních ojetých předváděcích vozů se slevami a ochotní prodejci, kteří 
zodpovídali dotazy jak ohledně nových vozů, tak společnosti AUTO-SPEKTRUM-
ACC a jejích dlouholetých zkušeností na poli automobilového průmyslu. Ke 
spokojenosti zákazníků byla připojena akce měření tlumičů zdarma.  
 Firma každoročně pořádá v průběhu července den otevřených dveří. Pro 
návštěvníky je připraven bohatý program včetně občerstvení a předváděcích jízd 
zdarma, kdy si zájemci mohou ověřit jízdní vlastnosti vozů. Pro děti je připraven extra 
program se soutěžemi. Pro své zaměstnance pořádá interní akce sportovního charakteru 
např. bowling či jízda na kolech.  
Sponzorování je nedílnou součástí každé firmy a zejména v oblasti 
automobilového průmyslu je velmi tradiční. Je to pro každou společnost výborná 
možnost jak se dostat do podvědomí budoucích zákazníků.  
Firma se začala sponzorství věnovat až v posledních letech. V letech 2003 a 
2005  firma třikrát sponzorovala sportovní akci na základní škole ve Šlapanicích a 
společenské akce pořádající kulturní spolek ve Šlapanicích. Od roku 2005 patří firma 
mezi reklamní partnery mistrovství České republiky v terénních čtyřkolkách a 
sajdkárech, které se koná každoročně na motokrosovém areálu Vranov u Brna.  
Významným počinem v této oblasti bylo rozhodnutí investovat do sponzorství 
mezinárodního halového motocrossu ARENA CROSS, který se konal 13.1. a 14.1.2006 
v Brně v hale Rondo s názvem AKAI ARENACROSS 2006.  
Firma sponzoruje vicemistra silničních motocyklů Moto GP ve třídě do 125 
ccm³ a 250 ccm³ Michala Filu.  
Vytvoření kvalitní internetové prezentace je základním krokem k úspěšné 
propagaci firmy na internetu. Kvalita prezentace spočívá v grafickém zpracování, 
v obsahu a jasné orientaci.  
Současnému zpracování webových stránek se nedá moc co vytknout. Stránky 
obsahují prezentaci jednotlivých modelů, ceník, kontakt na prodejce, užitečné odkazy a 
krátké novinky, které informují o právě probíhajících akcích.  
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Při konání mezinárodního veletrhu osobních automobilů AUTOSALON Brno se 
firma prezentovala rozdáváním letáčků, které obsahovaly poskytované služby, kontakt a 
atraktivní nabídku na prodej referentských vozů se slevami.  
K budování firemní identity slouží materiály, které umožňují identifikaci firmy. 
Firma investuje každoročně do firemních materiálů velké finanční obnosy. Hlavní 
identity media společnosti AUTO- SPEKTRUM- ACC spol. s.r.o jsou:  
§ Logo   AUTO - SPEKTRUM - ACC spol. s.r.o. 
§ Hlavičkový papír se stylizovaným logem firmy a fototiskem provozovny  
§ Další odvozená tištěná média – vizitky 
§ Propagační materiály - psací potřeby, pracovní oblečení s logem firmy, trička,  
polepy na firemní automobily, reklamní tabule, výstavní a prezentační systémy 
§ Prezentace firmy - dle potřeby obnovována, v elektronické podobě obsahující 
firemní profil, přehled nabízených produktů a služeb, fotogalerii a kontakty na 
vedení společnosti.  
Firma každoročně zpracovává výroční zprávu o činnostech společnosti AUTO-
SPEKTRUM-ACC. Výroční zpráva slouží jako podklad pro zjištění slabých míst ve 
fungování provozovny, pro stanovení nápravných opatření včetně odpovědnosti a 
termínů plnění nápravných opatření.  
Dále slouží pro stanovení cílů v prodeji nových vozů a ojetých vozů, prodeji 
Škoda  originálních dílů a příslušenství a pro plánování plnění servisní kapacity. Rovněž 
obsahuje marketingový plán reklamy pro nadcházející rok. Výroční zpráva je 
zpracována na základě zápisů z pravidelných firemních porad, telefonických kontaktů 
se zákazníky, servisu a prodeje a je určena pro vedení společnosti. Vzhledem k velikosti 
firmy nejsou výroční zprávy zveřejňovány.  
Stálým a věrným klientům zasílá pozvánky na akce představení nového modelu 
s doprovodným zábavním programem a zkušebních jízd zdarma.  
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e) Přímý marketing  
 
Adresné zásilky listovní poštou mají v dnešní době stále význam a firma jich 
plně využívá. Svým nejvěrnějším klientům zasílá pravidelně katalogy a ceníky, 
reklamační listy s nabídkou mimořádných slev na ojeté předváděcí vozy a pozvánky na 
předváděcí akce nových modelů.  
 
Firma využívá internetové reklamy na portálu Seznam, Centrum, TipCars a 
svých vlastních webových stránek www.autospektrumacc.cz, kde je v oslovování 
budoucích potencionálních klientů velice úspěšná. Tímto způsobem je prodáno 
přibližně 30 % vozů.  
 
Přes elektronickou poštu, která patří mezi relativně levný a rychlý způsob 
komunikace se zákazníky, lze objednat také vozy. Nevýhodou elektronické pošty je 
menší spolehlivost ve srovnání s faxovou poštou či běžnou listovní poštou. Při prodeji 
vozů firma využívá faxové pošty pro posílání nejrůznějších dokumentů, TP a dokladů 
klienta.  
 
Nejdůležitějším komunikačním nástrojem jsou telefonní hovory, které preferuje 
naprostá  většina zákazníků hned po osobním kontaktu. 
 
 
2.3 Swot analýza 
 
SWOT analýza je analýzou vnějších a vnitřních činitelů. Definuje silné 
(Strengths) a slabé (Weaknesses) stránky, ze kterých vycházejí příležitosti (Opportunities), 
popřípadě hrozby (Threats) 
 
a) Silné stránky 
 
§ Mezi silné stránky firmy nepochybně patří kvalifikovaní pracovníci 
s dlouholetými zkušenostmi, dobré jméno firmy v povědomí zákazníků  
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§ Pro firmu je přínosem je rychlý, dobře zajištěný a fungující záruční a pozáruční 
servis, který zaručuje neustály přísun hotovostních prostředků a finanční 
stabilitu společnosti 
§ Pro firmu je rozhodující neustálá investice do nejmodernějších přístrojů a 
vybavení a zkvalitňování poskytovaných služeb, jehož důkazem je významný 
certifikát - ISO 9001 (systém řízení jakosti) 
§ Umístění firmy v jihomoravském regionu poblíž centra Brna a nedaleko od 
okolních lokalit zaručuje společnosti dobrou koupěschopnost.  
§ Strategické umístění prodejny na hlavním silničním tahu směrem do centra Brna 
je pro firmu nesmírným přínosem 
 
b) Slabé stránky 
 
§ Omezený prostor pro rozšiřování firmy a jejích služeb je jednou z neřešitelných  
slabých stránek firmy, a proto je firma nucena využívat služeb konkurenčních 
autoservisů. např. lakovny 
§ Absence pracovníka, který by se zaměřil na  marketingové aktivity společnosti  
§ Mezi slabé stránky firmy zcela jistě patří nízká úroveň komunikace s odbornou i 
širokou veřejností  
§ Úzké zaměření pozornosti zejména na klasickou reklamu 
c) Příležitosti  
 
§ Jelikož firma AUTO-SPEKTRUM-ACC se soustředí zejména na Brno město, 
mezi jednu z příležitostí firmy bych zařadila možnost proniknutí na další trhy a 
zaměření firmy na okolí Brna 
§ Další příležitostí je zlepšení marketingových aktivit společnosti- Public relations 
 
d) Hrozby 
 
§ Na trhu automobilového průmyslu je velká konkurence jak ze strany značky 
Škoda, tak ze strany ostatních značek  
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§ Jediným hlavním dodavatelem je výrobce Škoda, což značně zvyšuje riziko 
vzniku nenahraditelných ztrát v případě problémů s tímto dodavatelem. 
§ Nedozírné důsledky by mělo pro firmu vypovězení smlouvy ze strany Škody 
Auto a.s. pro nesplnění některé z mnoha podmínek dealerské smlouvy  
§ Znatelný nárůst cen prostřednictvím výrobce 
§ Pro každou společnost jsou velkou hrozbou finanční problémy a neschopnost 
dostát svým závazkům 
§ Každým rokem se snaží firma obstát v certifikaci ISO 9001, která je nutností pro 
obchodní činnost v tomto průmyslovém odvětví 
§ Objekt je postaven na pronajatém pozemku, problémy by nastaly v případě 
zvýšení nájmu či vypovězení nájemní smlouvy ze strany pronajímatele 
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3 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ 
 
Cílem této kapitoly je na základě poznatků z teorie a na základě informací 
získaných z provedené analýzy navrhnout zlepšení Public relations pro společnost 
AUTO-SPEKTRUM-ACC. Tento návrh má společnosti pomoci především při 
získávání nových zákazníků vedoucí ke zvýšení prodeje automobilů a odbytu, 
dosahování většího obratu a zisku.  
 
3.1 Marketingový mix 
 
S ohledem na stanovený cíl předkládané bakalářské práce ze všech čtyřech 
analyzovaných prvků, bude pozorovaná samostatná kapitola zaměřena na Public 
relations.  
 
a) Produkt 
 
Z hlediska vývoje produktu v následujících letech se očekává další rozvoj 
sortimentu.  
 
V lednu 2007 bude zahájena sériová výroba vozu Škoda Octavia 4x4 Scout, 
automobil určený nejen pro zákazníky vyznávající aktivní využití volného času. 
Uvedení automobilu na trh se plánuje na březen 2007. V březnu 2007 přichází na trh 
druhá generace modelu Fabia, která nabídne zákazníkům zejména pokrok v bezpečnosti, 
poměru ceny a nabízené hodnoty a také prostornosti. Dalším vozem uvedeným na trh 
v roce 2007 bude derivát oblíbeného vozu Škoda Roomster – Škoda Roomster Scout. 
Tento model nabízí vedle výhod vozu Škoda Roomster navíc robustnost a jedinečnost. 
Na jaře 2007 začne také výroba a prodej nového vozu Škoda Praktik. Množství 
prodaných lehkých užitkových automobilů na českém trhu stále stoupá především 
zásluhou rostoucího zájmu kupujících o osobní auta upravená v souladu s legislativou 
na vozy kategorie N1, umožňující při koupi odpočet DPH. Jenže potřeby živnostníků a 
řemeslníků mnohdy přesahují možnosti, které jim může nabídnout osobní automobil, 
dodatečně vybavený předepsanou pevnou přepážkou pro oddělení prostoru pro cestující 
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od nákladového prostoru. Z tohoto důvodu přichází na trh automobilka Škoda 
s užitkovým dvoumístným dodávkovým automobilem Škoda Praktik.  
 
Koncern VW pracuje na stálém rozšiřování produktu, cíleně pak reaguje na 
ekologické požadavky na snížení Co exhalací a skleníkových plynů. Společnost Škoda 
se snaží dlouhodobě a programově minimalizovat dopady své činnosti na životní 
prostředí. V rámci ochrany životního prostředí jsou při vývoji a výrobě vozů 
realizována opatření především v těchto oblastech: minimalizace emisí a hluku, 
zamezení zatěžování půdy a vod, použití ekologických materiálů, recyklace a využití 
odpadů, výrobní postupy šetrné k životnímu prostředí a přírodním zdrojům, výrobky 
orientované na úsporu neobnovitelných přírodních zdrojů. Většina motorů používaných 
ve vozech značky Škoda splňuje přísné emisní limity EU4. Modernizace energetických 
zdrojů a hutních provozů v Mladé Boleslavi přispěla podstatným způsobem ke snížení 
emisí oxidu siřičitého, oxidu dusičitého, tuhých znečišťujících látek a oxidu uhelnatého. 
Tato skutečnost se projevuje na postupném zvyšování cen produktů. 
 
b) Cena 
 
Na trhu v České republice se v roce 2007 očekává nárůst celkového trhu osobních 
automobilů, který může dosáhnout až 5 %.  
 
Cena bude s modernizací a stoupat. Nárůstem cen nových vozů klesá prodej a 
zvyšuje se trend ojetých vozů a mírně jetých vozů. Předpokládaný vývoj prodeje 
referenčních a ojetých vozů je pozitivní. Zákazníci nejsou ochotni investovat do nových 
produktů, které jsou šetrné k životnímu prostředí. Názorným příkladem tohoto trendu je 
stále nízká poptávka po Nové Fabii, která vstoupila na trh začátkem března. 
V současnosti je nejprostornějším vozem ve své třídě a nabízí zajímavý dynamický 
design, avšak základní cena modelu Škoda Fabia činí 249 900 Kč.  
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c) Distribuce  
 
Výběr dodavatelů Škoda podléhá systematickému a řízenému procesu, do kterého 
jsou zapojeny útvary technického vývoje, kvality a výroby. Podíl tuzemských 
dodavatelů představoval 62,6% (2005:63,9%). Stále více dodavatelů ze střední a 
východní Evropy, kteří splňují náročné podmínky, se prosazuje i v rámci koncernu 
Volkswagen. Dodávky do ostatních společností koncernu Volkswagen ze střední a 
východní Evropy mají rovněž plynulý nárůst. Vlastní proces výběru dodavatelů 
podporují moderní informační a komunikační technologie. Jednou z nejdůležitějších 
aplikací internetové B2B platformy je on-line vyjednávání.  
 
Dealerská smlouva je uzavřena na dobu neurčitou a jestliže firma hrubě neporuší 
některou z mnoha podmínek smlouvy, lze předpokládat spolupráci se společností Škoda 
Auto a.s. i v příštích letech. V blízké budoucnosti bude pro firmu důležité obstát 
v certifikaci ISO 9001, která je nutností pro obchodní činnost v tomto odvětví. 
 
3.2 Propagace 
 
Povinností dealerů Škody je neustále podávat nové podněty a usilovně pracovat na 
propagaci a zlepšování svých služeb. Aby společnost obstála v systému certifikace, 
musí investovat do propagace.  
 
a) Reklama 
 
Na základě poznatků z analytické části jsem dospěla k zjištění, že společnost věnuje 
dostatek svých investic na klasickou reklamu tvořenou především reklamou v tisku a 
reklamními letáky. Díky této formě reklamy se zvýšil obrat prodeje předváděcích, 
ojetých a mírně jetých vozů, rozhodně však nepřispěla  ke zvýšení prodeje nových vozů. 
Dle mého názoru spotřebitelé věnují pozornost klasické reklamě především pokud se 
jedná o slevy. Za účelem zvýšení prodeje nových vozů je třeba začít působit na 
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zákazníky „alternativně“. Jednou u těchto metod je public relations. S pomocí Public 
relations je možné zákazníky nadchnout pro nové produkty.  
 
Navrhuji využití komunikace prostřednictvím většího množství reklamních nosičů. 
Cílem této komunikace je zvyšování povědomí o firmě, informovat o nabídce služeb a 
cílovými příjemci bude převážně brněnská veřejnost.  
 
Reklama na billboardech 
 
Doporučuji v tomto roce rozšířit reklamní nosiče o další dvě tabule a to následujícím 
způsobem:  
§ Směrem na Královo pole, Svitavy 
§ Ulice Olomoucká směrem k provozovně firmy 
 
Umístění je zcela záměrné, neboť se jedná o velmi frekventovaná místa, tím bude 
upozorněno na firmu velké množství lidí.  
 
Následující tabulka zobrazuje předpokládané náklady na exteriérovou reklamu.  
Náklady Cena Poznámka 
Jednorázové náklady na reklamní tabuli  10000 Výroba + Montáž 
Měsíční náklady na umístění 1 reklamní tabule  6000 Měsíční nájem (2) 
Celkové náklady na billboardy v roce 2007 44000  
Tabulka č. 4 : Předpokládané náklady na reklamní nosiče 
 
b) Osobní prodej 
 
Osobní prodej je považován za nejúčinnější nástroj marketingové komunikace, při 
němž dochází k osobnímu setkání účastníků komunikačního procesu. Tento nástroj 
sebou nese také vysoké náklady. Při prezentaci modelů značky Škoda dochází vždy 
k osobnímu styku prodejce s jedním či více zákazníků.  
 
Na základě provedené analýzy jsem zjistila, že společnost se plně soustředí 
především na povinné kurzy a školení pro prodejce, vedoucí servisu a  vybrané 
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automechaniky. V rámci své dlouholeté působnosti na českém trhu se společnost 
několikrát setkala a nadále setkává se zahraničními zákazníky. Velká část zájemců 
pochází z Velké Británie či Německa. Dle mého názoru by bylo pro firmu přínosné 
poskytovat alespoň jednomu z prodejců jazykový kurz.  
 
Osobní prodej 
 
Náklady Cena  Poznámka 
Roční jazykový kurz 8000 Anglický jazyk (9/07-5/08) 
Celkové náklady na kurz 8000  
Tabulka č. 5 :  Předpokládané náklady na roční jazykový kurz 
                                                                                                                                                     
c) Podpora prodeje 
 
Pro každého dealera Škody je významnou událostí mezinárodní veletrh osobních 
automobilů AUTOSALON a veletrh užitkových vozů AUTOTEC konaný v areálu 
brněnského Výstaviště. Nejvýznamnější automobilové společnosti, které jsou na 
českém trhu zastoupeny, představují své nové modely a každým rokem naznačují trend, 
kam směřuje další vývoj.  
 
Vzhledem ke skutečnosti, že AUTO-SPEKTRUM-ACC se veletrhu Autosalon 
zúčastňuje pod záštitou Škody, bylo by zbytečné navrhovat, aby firma začala 
prezentovat na Autosalonu sama za sebe. Po diskuzi s vedením firmy jsem shledala tuto 
formu podpory prodeje neefektivní a finančně náročnou. Pokud budeme hovořit o 
prezentaci dealera na výstavách, musíme si nejdříve uvědomit skutečnost, že síť 
autorizovaných prodejen Škoda systematicky a rovnoměrně pokrývá území celého státu. 
Pokud návštěvníka veletrhu zaujme model Škoda, obrátí se s požadavkem na dealera a 
využije širokou škálu nabízených služeb buď přímo ve svém bydlišti nebo jeho 
nejbližším okolí. Firma touto formou prezentace nezískává další potenciální zákazníky. 
Společnost avšak může prezentovat na těchto veletrzích nezávisle na Škodě Auto a.s. 
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Výstava 
 
Z tohoto důvodu navrhuji alternativní řešení, znamenající pro firmu menší 
finanční zátěž. Po dobu trvání veletrhu Autosalon prezentovat po dohodě na venkovních 
prostorách společně s firmou vystavující nejen autopříslušenství (nosiče na kola, nosiče 
na lyže), ale i horská kola a  sportovní potřeby. AUTO-SPEKTRUM-ACC bude mít na 
veletrhu vystavený model Octavia Scout, který je určen svým zaměřením aktivním 
vyznavačům sportů. Za společnost by se této akce zúčastnil jeden z prodejců, který by 
podával informace o tomto a dalších modelech se zaměřením se na sportovní doplňky 
k automobilu. Samozřejmostí by bylo poskytování propagačních letáků firmy. Do 
nákladů nezahrnuji osobní náklady, zaměstnanec firmy bude hodnocen v rámci pracovní 
doby.  
 
Cílem je posilování pozitivního image firmy a cílovou skupinou budou 
návštěvníci veletrhu. Veletrh Autosalon se koná 9.- 14.6. 2007.  
 
Náklady Cena Poznámka 
Propagační letáky 15000 Výroba a distribuce 
Podíl na pronájmu stánku 10000  
Celkové náklady na výstavu 25000  
Tabulka č. 6 :  Předpokládané náklady na podporu prodeje - výstava 
 
d) Public relations 
 
Publications 
 
Navrhuji distribuovat článek o firmě AUTO-SPEKTRUM-ACC do časopisu 
GRAND AUTO-MOTO. Tento článek bude otištěn formou rozhovoru redaktora 
s majitelem společnosti a bude doplněn o fotografie autosalonu. V rozhovoru by 
nepochybně neměly chybět základní informace o společnosti AUTO-SPEKTRUM-
ACC spol.s.r.o., její dosavadní vývoj a výhled do budoucnosti. Majitel autosalonu by 
měl zajisté vyzvednout úspěchy firmy z hlediska prodejnosti a upozornit na atraktivní 
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aktuální nabídky vozů. Pozornost si zaslouží poznámka o právě probíhajících akcích a  
pozvání čtenářů na tyto připravované akce.  
 
Cílem je zvyšování povědomí o firmě a její nabídce služeb, které uskutečňuje 
v rámci své činnosti.  
Následující tabulka představuje předpokládané náklady na distribuci článku. 
Náklady Cena Poznámka 
Náklady na distribuci článku 30 000 Časopis Grand Auto-moto  
Tabulka č. 7 : Předpokládané náklady na zlepšení osobního prodeje 
 
Events 
 
a) Prohlídky vozů před dovolenou zcela zdarma  
 
Pro veřejnost  bude v červnu připravena celodenní akce, která nebude postrádat 
bohatý doprovodný program. Na své si přijdou jak zákazníci, tak také jejich ratolesti. 
Děti budou moci malovat křídou na asfalt parkoviště v areálu autosalonu, čekají na ně 
nafukovací balónky a drobné dárečky.  
 
Zákazníci budou mít příležitost nahlédnout do prostor autoservisu a autosalonu. 
Jedinečnost této akce bude v možnosti nechat si prohlédnout svůj vůz zcela 
zdarma. Tato základní prohlídka bude rozšířena o měření tlumičů. Na základě této 
prohlídky mohou být zákazníkům doporučeny služby autoservisu s možností 
okamžitého objednání. Součástí akce bude prezentace nových modelů Škoda a 
předváděcí jízdy. Na této akci budou přítomni prodejci, kteří se budou zákazníkům plně 
věnovat a zodpovídat dotazy. Návštěvníci budou mít k dispozici malé občerstvení. Stálí 
zákazníci obdrží pozvánky již předem elektronickou či listovní poštou, informace o 
předem naplánované akci budou na webových stránkách společnosti a v prodejně 
dealera.  
 
Cílem akce je seznámit širokou veřejnost včetně trvalých zákazníků 
s autosalonem Škoda ve Slatině a se službami, které poskytuje, formou prohlídek 
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zdarma a prezentací nových modelů Škoda s cílem udržení stálých a získání nových 
zákazníků. Doporučuji pořádat tuto akci během července, kdy je dle statistických údajů 
veliký zájem o koupi nového vozu. 
Do nákladů nejsou zahrnuty osobní náklady, jedná se o akce pořádané v rámci 
pracovní doby.  
 
V následující tabulce je zobrazena kalkulace předpokládaných nákladů na tuto akci. 
Náklady Cena Poznámky 
Reklamní předměty 4000 Dárky návštěvníkům 
Nápoje zdarma 3000 Občerstvení 
Reklamní letáky 8000 Výroba a distribuce 
Náklady na pozvánky 4000 Distribuce 
Celkové náklady na akci „Prohlídky vozů před 
dovolenou zdarma“ 
 19000  
Tabulka č. 8 :  Předpokládané náklady akci „Prohlídky vozů před dovolenou zdarma“ 
 
b) Zkušební jízdy na Polygonu 
 
V rámci podpory prodeje nových vozů navrhuji celodenní akci, jejíž hlavní 
náplní budou zkušební jízdy s novými vozy. Tato akce bude jedinečná v možnosti 
vyzkoušení si osobně jízdní vlastnosti vozů na Polygonu.  
 
K vyzkoušení nových vozů bude třeba zařídit pronájem výcvikového areálu 
Polygon na okruhu. Dealeři Škody poskytnou vozy Nová Fabia a Fabia. Návštěvníci 
budou mít ojedinělou příležitost vyzkoušet si jízdní vlastnosti těchto vybraných modelů 
a porovnat je mezi sebou. Zkušební jízdy se budou skládat z losích testů a parkování 
mezi kužely. Na závěr vyplní účastníci  dotazník. Ti, kteří se zúčastní zkušebních jízd a 
podělí se o své pocity, se mohou účastnit slosování o dvě servisní prohlídky v celkové 
hodnotě 5 000,- Kč na své vozidlo. Celá akce bude podporována reklamním partnerem a 
věrným zákazníkem dealera Škody, společností Starobrno, která připraví návštěvníkům 
ochutnávku nealkoholických piv a nápoje Kofola. Partnery pořádající společně tuto akci 
budou Agrotec a.s., Autonova spol. s.r.o., a společnost Starobrno a.s. Oficiálním 
mediálním partnerem bude časopis Grand Princ – časopis AUTO-MOTO. Tisková 
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zpráva o akci „ Zkušební jízdy na Polygonu“ vyjde v následujícím čísle tohoto 
motoristického časopisu.  
 
Tato netradiční prezentace nových vozů je připravena zejména pro stálé a věrné 
zákazníky, cílem je posilování pozitivního image firmy u stálých zákazníků a rozšíření 
vozového parku větších zákazníků.  Bylo by vhodné uspořádat akci během měsíce srpna 
nebo září.  
 
Náklady Cena  Poznámky 
Příprava externích prostor – ze strany agentury 15000  Pronájem, příprava stánku 
PHM 3000 Dárky 
Nealkoholické nápoje 4000  
Hostesky 2000   
Reklamní letáky společně s partnery 6000 Výroba + distribuce 
Distribuce pozvánek 5000 Zejména pro stálé klienty 
Příprava tiskových zpráv 25000  
Celkové náklady na jízdy na Polygonu  60 000  
Tabulka č. 9 :  Předpokládané náklady na akci „Zkušební jízdy na Polygonu“ 
 
d) Vyzkoušejte Novou Fabii  i Roomster 
 
Navrhuji připravit naprosto ojedinělou akci na podporu prodeje nových vozů pro 
tuzemské zákazníky. Tato akce by trvala dva měsíce a ve své podstatě by měla 
obrovský vliv na prodej nových vozů. Kampaň by měla přitáhnout do dealerství Škody 
spoustu koupěchtivých zákazníků a příznivců značky, pozitivně působit na prodej vozů 
a ubezpečit klienty o renomovaném jménu firmy. 
 
Pro tuto akci budou k dispozici nové vozy z modelových řad, které jsou na trhu 
jen krátkou chvíli - Nová Fabia a Roomster, které vybere vedení společnosti. 
Potencionální zákazníci budou mít možnost zapůjčit si zdarma na jeden den 
kterýkoliv z vybraných modelů a  vyzkoušet si jízdní vlastnosti a manipulaci s tímto 
vozem. Modely budou připraveny denně v perfektním stavu včetně PHM na 200 Km a 
pojištění. Každý klient, který projeví zájem o produkt z modelových řad, obdrží 
poukázku na své jméno se slevou 3 000,- Kč na vybraný vůz. Pro ty, jejichž výběr 
podléhá firemním účelům užití vozu, se bude sleva pohybovat od 10 000,- Kč a výše při 
 55 
 
objednání dvou a více kusů produktu. Výběr vozů lze přizpůsobit přání zákazníka 
kombinací produktů. Zákazníci si mohou budou motivováni výše uvedenými slevami.  
 
Cílem této akce je získat celou řadu nových věrných zákazníků a zvýšit odbyt 
nových vozů, které stále bojují s klesajícím trendem prodeje. Tato akce by měla začít již 
od června 2007.  
 
Náklady na jednotlivé modely Cena 
Kč/den 
Poznámky 
Fabie 800 PHM, pojištění, čištění 
Roomster 800  
Celkové týdenní náklady na vozy 4 800 (příprava – max. 3x týdně) 
Tabulka č. 10 : Předpokládané náklady na akci „Vyzkoušejte Fabii i Roomster“ 
 
Sponzoring 
 
Závod „ 12 hodin Le Brno“ 
 
Navrhuji firmě podílet se na sponzorování závodu „12 hodin Le Brno“. 
Vytrvalostní automobilový závod amatérských jezdců by se konal na Automotodromu 
v Brně. Pozvánkou v písemné formě vyzve firma své věrné a stálé zákazníky, kterým po 
potvrzení účasti zajistí VIP vstupenky. Pro návštěvníky budou připraveny  propagační 
letáčky firmy. Zájemci obdrží reklamními předměty v podobě klíček, triček a 
zapalovačů s logem firmy. 
   
Logo společnosti AUTO-SPEKTRUM-ACC, spol. s.r.o. bude umístěno 
(vylepeno) na karosérii závodního vozu Fabia RS o celkové ploše 1600 cm2. Reklama 
bude realizována taktéž na propagačních letácích a na závodní trase budou rozmístěny 
čtyři reklamní bannery. 
 
Cílem akce je zviditelnit firmu na automobilovém závodě, který je zpřístupněn 
široké veřejnosti. Akce bude uskutečněna koncem měsíce března roku 2007. Tato akce 
se bude konat začátkem měsíce dubna na brněnském automotodromu. 
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V následující tabulce jsou zobrazeny předběžné náklady na akci „ 12 hodin Le Brno“. 
Náklady  Cena  Poznámka 
Reklamní služby 80000 Logo společnosti (bez DPH) 
Dárky 5000 Reklamní předměty 
Distribuce pozvánek 3000  
Celkové náklady na sponzorování závodu 103000  
Tabulka č. 11 : Předpokládané náklady na sponzorování „ 12 hod Le Brno“ 
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4 VYHODNOCENÍ NÁVRHŮ 
 
Pro stanovení rozpočtu se nabízí několik metod. V tomto konkrétním případě 
navrhuji použít metodu úkolů a cílů. Princip této metody spočívá v tom, že se nejdříve 
stanoví konkrétní úkoly a určí se cíle, jež je třeba provést, poté se odhadnou náklady na 
provedení těchto úkolů a součet těchto nákladů pak představuje celkový rozpočet.    
 
 Celková částka připadající na výše plánované komunikační aktivity v roce 2007 
činí 329 000 Kč. Přestože se jedná o poměrně vysokou částku, myslím, že je účelné tyto 
finanční prostředky vynaložit. Je nutné si uvědomit, že pokud firma nebude 
komunikovat s veřejností a stimulovat poptávku po nových produktech a jejích službách, 
nepodaří se získat nové zákazníky a zvýšit tak prodej vozů.  
 
Náklady na navrhovaná zlepšení 
 
V následující tabulce jsou uvedeny celkové náklady na navrhované zlepšení 
propagace se zaměřením na public relations firmy AUTO-SPEKTRUM-ACC v roce 
2007. 
 
Předpokládaný rozpočet na navrhované aktivity v roce 2007 
Druh aktivity Název Náklady  
Reklama Billboardy 44 000 
Osobní prodej Roční jazykový kurz   8 000 
Podpora prodeje Výstava 25 000 
Public relations   
Publications Článek 30 000 
Events Prohlídky vozů před 
dovolenou zdarma 
 
19 000 
 Zkušební jízdy na Polygonu 60 000 
 Zapůjčení vozidla na 
vyzkoušení 
40 000 
Sponzoring „ 12 hodin Le Brno“ 103 000 
Celkové náklady na aktivity   329 000 Kč 
Tabulka č. 12 : Předpokládaný rozpočet na aktivity v roce 2007 
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Přínosy z realizace předložených návrhů 
 
Hlavním cílem veškerých výše uvedených  návrhů pro společnost je zvýšení 
prodeje nových vozů.  
 
Přínosy z předložených návrhů budou spočívat zejména ve zvýšení počtu 
prodaných nových vozidel a v získání odloženého množstevního bonusu od dodavatele 
Škody.  Tento bonus bývá ve výši 1% na všechny prodané nové vozy v příslušném roce.  
 
Po konzultaci s majitelem firmy AUTO-SPEKTRUM-ACC jsme došli k závěru, 
že předložené návrhy  by mohly vést ke zvýšení prodeje nových vozů o 35 kusů za 
zbývající období roku 2007 a začátek roku 2008.  Při plánované marži na jedno vozidlo 
ve výši 9000 Kč by došlo ke zvýšení celkového obratu o 1 147 000 Kč a k získání 
odloženého množstevního bonusu za všechny nové prodané vozy v tomto roce, což by 
činilo dalších 154 000 Kč. U navržených aktivit se počítá s návratností vložených 
investic až dvou let. 
 
Kromě předešle uvedených nákladů a přínosů, z nichž při uvažovaném 
plánovaném prodeji nových vozů v roce 2007, který v minulém období v průměru 
dosahoval obdobného počtu, vychází pozitivní ekonomický dopad z předložených 
návrhů v oblasti public relations na celou firmu. Kromě uvedeného je oprávněný 
předpoklad, že dojde ke zvýšení povědomí zákazníků o firmu AUTO-SPEKTRUM-
ACC, ke zvýšení garančních a obecních servisních prací, k prodeji náhradních dílů, 
příslušenství apod., jejíž konkrétní vyčíslení jsem již v práci neprováděla.  
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Časový harmonogram navrhovaných aktivit 
 
 
rozpočet
Duben Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec Celkem
Číslo Druh propagace
1 Billboardy 22 000 22 000 44 000
2 Jazykový kurz 8 000 8 000
3 Výstava 25 000 25 000
4 Článek 30 000 30 000
5 Prohlídky vozů 19 000 19 000
6 Polygon 60 000 60 000
7 Vyzkoušení vozů 20 000 20 000 40 000
8 Le Brno 103 000 103 000
103 000 0 45 000 61 000 22 000 68 000 0 30 000 0 329 000
Q4
Celkem
Načasovani Q2 Q3
 
Tabulka č. 13 : Působení aktivit v čase  
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5 ZÁVĚR 
 
Předkládaná bakalářská práce je zpracovaná pro firmu AUTO-SPEKTRUM-
ACC spol. s.r.o. se sídlem na Hviezdoslavově ul. č. 3 v Brně - Slatině. Společnost se 
pohybuje na českém trhu automobilového průmyslu. V této práci se zabývám 
současnými marketingovými aktivitami společnosti, marketingovým komunikačním 
mixem se zaměřením na public relations a na základě těchto analýz navrhuji zlepšení 
public relations vedoucí ke zvýšení prodejnosti prodávaného sortimentu. 
 
 Stejně jako v ostatních oblastech podnikání se i společnost AUTO-
SPEKTRUM-ACC potýká s problémem stále rostoucí konkurence. Posledním rokem 
došlo k celkovému poklesu prodeje vozů díky rostoucí konkurence (Porche Brno, 
Agrotec a.s., Citroen Carling, Nissan , Mazda atd.) v oblasti provozovny.  
Prodej nových vozů má celorepublikově klesající tendenci a  firma posledním rokem 
nedosahuje doporučeného prodejního cíle. Jednou z mnoha příčin je zaměření 
marketingové kampaně spíše na prodej referenčních vozů. Pro firmu je důležité, aby 
tento rozdíl snížila zlepšením propagace, zvláště pak public relations, a zaměřila se na 
prodej nových vozů. Prvořadým cílem společnosti je udržet si stálé a věrné zákazníky a 
postupně získávat novou klientelu, zvýšením prodeje nových vozů zvýšit obrat a zisk   
 
Hlavním cílem bakalářské práce je návrh na zlepšení public relations pro 
společnost AUTO-SPEKTRUM-ACC spol. s.r.o., posílit povědomí veřejnosti o 
společnosti s cílem získání nových zákazníků vedoucí ke zvýšení prodeje zejména 
nových automobilů, dosahování většího obratu a zisku.  
 
V analytické části se zabývám současnými marketingovými aktivitami firmy,  
rozborem jednotlivých prvků marketingového mixu firmy se zaměřením na public 
relations. Celá analytická část je zakončena SWOT analýzou, která na základě vnějšího 
vnitřního prostředí společnosti identifikuje její silné a slabé stránky a příležitosti a 
hrozby.  
Na základě provedené analýzy současného stavu firmy jsem zjistila tyto 
skutečnosti. Od roku 2005 obchoduje firma s referentskými vozy, tzn. produkty, které 
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byly v užívání po nějakou dobu na zkušební jízdy společností Škoda Auto a.s., jejich 
stav odpovídá stavu nového vozu, ale jsou prodávány s velkými slevami.  
Firma se začala v posledních dvou letech věnovat rozsáhlým reklamním kampaním, 
které však byly víceméně zaměřené na prodej referentských vozů. Inzeruje především 
v regionálních časopisech, odborném tisku, motoristických časopisech a pravidelně si 
nechává tisknout reklamní letáky. Firma také rozšířila počet billboardů a rozmístila je 
v okolí firmy. Tyto změny vyvolaly poptávku po referentských vozech.  
Prodej referentských vozů má ve srovnání s prodejem nových vozů stoupající tendenci a 
díky zacílené reklamní kampani se v roce 2006 prodalo o 30 ks referentských vozů více 
než v roce 2005. Analýza Public relations nastínila pozitivní obrat společnosti 
ke sponzorování. Firma se začala v posledních dvou letech zúčastňovat jako jeden 
z reklamních partnerů nejvýznamnějších motoristických a motokrosových akcí. Došlo 
ke zkvalitnění internetové prezentace firmy. Mezi akce, které firma pravidelně pořádá, 
patří „Den otevřených dveří“. Další akce za účelem upoutání pozornosti, posilování 
pozitivního image firmy však nepořádá. Chybí tištěné materiály jako jsou např. články, 
které by  zasáhly a ovlivňovaly cílové skupiny zákazníků.  
 
Závěrem analýzy byla SWOT analýza. Mezi slabé stránky firmy zcela jistě patří 
nízká úroveň komunikace s odbornou i širokou veřejností a úzké zaměření pozornosti 
zejména na klasickou reklamu. Společnost postrádá pracovníka, který by se zaměřil na  
marketingové aktivity společnosti. A proto vidím velikou příležitost ve zlepšení části 
propagace, zejména Public relations.  
 
V návrhové části jsem navrhla zlepšení celkové propagace na rok 2007, zejména 
pak Public relations, na který je kladen veliký důraz. Tyto návrhy jsou navrženy nad 
rámec propagace, kterou firma využívá celoročně. Jedná se o část propagace, kterou 
firma postrádá, nebo by ji mohla podstatněji zlepšit. Pokud budeme hovořit o reklamě, 
firma se prezentuje billboardy, které jsou však rozmístěny spíše v okolí firmy a postrádá 
reklamní nosiče směrem na Královo pole, Svitavy. Mé doporučení se týká i zlepšení 
osobního prodeje, kdy se firma potýká s absencí pracovníka, který by plynně hovořil 
anglickým jazykem a dokázal vyhovět zákazníkovi se zahraničí. Firma se nezúčastňuje 
sama za sebe výstav a veletrhů. Navrhuji prezentaci provedenou zajímavou formou 
v období veletrhu AUTOSALON. Výstava by nepředstavovala finanční zátěž pro firmu.   
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V rámci public relations navrhuji hned několik akcí, které by se uskutečnily především 
v červnu a červenci, kdy je dle statistických údajů veliký zájem o koupě nových vozů.  
Akce na den otevřených dveří „Prohlídky vozů před dovolenou zdarma“, „Zkušební 
jízdy na Polygonu“, která by mohla vyvolat reakci po otištění příznivé zprávy o firmě, 
dále akce „Vyzkoušejte Fabii i Roomster“, kdy může firma získat nové příznivce 
značky a servisu a sponzorování akce „12 hod Le Brno“. Návrh doplňuji o distribuci 
článku formou rozhovoru s majitelem firmy. Žádný z těchto návrhů nepostrádá rámcový 
rozpočet. Jednotlivé aktivity jsou zobrazeny v časovém harmonogramu.  
 
Celková částka připadající na výše plánované komunikační aktivity v roce 2007 
činí 329 000 Kč. Předpokládá se, že na základě těchto návrhů dojde ke zvýšení obratu a 
zájmu o koupi nových vozů. Firma si udrží stálé zákazníky a získá velkoodběratele. 
Tato částka bude financována ze zisku společnosti.  
  
Dle předpokladů přinese navrhované zlepšení public relations zvýšení počtu 
prodaných vozů o 35 kusů, čímž získá firma od dodavatele Škody množstevní odložený 
bonus ve výši 1% na všechny prodané nové vozy v roce 2007. Tento bonus bude činit 
154 000 Kč, zvýší se celkový obrat o 1 147 000 Kč. Kromě uvedeného je oprávněný 
předpoklad, že dojde ke zvýšení povědomí zákazníků o firmu AUTO-SPEKTRUM-
ACC, ke zvýšení garančních a obecních servisních prací, k prodeji náhradních dílů, 
příslušenství apod. 
 
Cíle stanovené v úvodu této bakalářské práce byly naplněny a jsem přesvědčena , 
že pokud společnost využije některá z navrhovaných opatření, pomůže jí to zlepšit 
komunikaci s veřejností.  
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Příloha č. 1/1 
Reklama v roce 2003 
DRUH REKLAMY UMÍSTĚNÍ 
REKLAMY 
FIRMA FREKVENCE 
 
ČÁSTKA 
CELKEM  
Grafické práce  KIK Design 3  9600 
Reklama  Denník Právo Autonova spol.s.r.o. 19 29311 
Inzerce  Vaše Šance BBpress s.r.o. 4 20000 
Zpracování a tisk letáku Letáky BB Press s.r.o. 1 11700 
Nákup reklamního zboží  Škoda auto a.s. 2 15037 
Reklamní trička  Miloš Tupa 1 420 
Potisk triček  KIK Design 4 15 000 
Inzerce, Reklama Haló Halo s.r.o. 2 15 100 
Reklama Letáky Autonova spol.s.r.o. 1 7800 
Inzerce  Zlaté stránky Mediatel a spol. s.r.o. 2 61577 
Reklamní popisy - Škoda  KIK Design 1 3000 
Reklama , inzerce PROBRNO BBPress s.r.o. 2 6580 
Prezentace   Internet Syntax Master spol. 
s.r.o. 
1 39350 
 
Příloha č. 1/2 
Reklama v roce 2004 
DRUH REKLAMY UMÍSTĚNÍ  FIRMA FREKVENCE 
 
CELKEM  
Grafické práce  KIK Design 7 28975 
Reklama  Denník Právo Autonova spol.s.r.o. 23 34677 
Inzerce  Vaše Šance BBpress s.r.o. 4 17480 
Nákup zboží   Škoda auto a.s. 1 3056 
Inzerce  Zlaté stránky Mediatel a spol. s.r.o. 1 60670 
Reklamní leták- tisk Letáky GEPARD International 
s.r.o. 
2 4670 
Reklamní tabule  KIK Design 1 5600 
Reklamní předměty  Škoda auto a.s. 2 1779 
Inzerce Inzertní noviny: 
PROBRNĚNSKO 
BBPress s.r.o. 1 1980 
Reklama Moravské realitní 
noviny 
Moravská reklamní 
spol. s.r.o. 
2 19 991 
Prezentace, reklama  CARBON s.r.o. 1 2000 
Letáky  AC Marketing 1 13200 
Reklama Mapa „Brna“ František Cestr 1 6900 
Reklamní činnost  Internet Sauer Marek 1 2000 
Reklama   Kart  Arena Brno s.r.o. 1 3000 
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Příloha č. 1/3 
Reklama v roce 2005 
DRUH REKLAMY UMÍSTĚNÍ 
REKLAMY 
FIRMA FREKVENCE 
 
ČÁSTKA 
CELKEM 
Grafické práce  KIK Design 9 36540 
Reklama  Denník Právo Autonova spol.s.r.o. 20 37055 
Inzerce  Vaše Šance BBpress s.r.o. 12 55489 
Reklama Letáky Autonova spol.s.r.o. 1 1500 
Inzerce  Zlaté stránky Mediatel a spol. s.r.o. 1 57520 
Reklamní popisy – Škoda  KIK Design 1 1550 
Inzerce Internet Amax, s.r.o. 1 9700 
Reklama  PROBRNO BBPress s.r.o. 8 31571 
Reklama Letáky GEPARD International 
s.r.o. 
2 8722 
Inzerce Moravské realitní 
noviny 
Moravská reklamní 
spol. s.r.o. 
3 26220 
Prezentace, reklama Reklamní spot  CARBON s.r.o. 2 3331 
Prezentace firmy Internet Roman Sova 1 13336 
Letáky  AC Marketing 1 10260 
Reklamní spot  v rádiu  Kiss Hády Promedea, spol. s.r.o. 1 34000 
Inzerce Inzertní noviny 
„Brněnský Nos“ 
SAMAB Brno Group, 
a.s. 
2 6678 
Regionální inzerce Internet LMC s.r.o. BCO 2 6800 
Nákup reklamního zboží  AUTONOVA Brno spol. 
s.r.o. 
2 3323 
Reklama na portálu Centrum  NetCentrum s.r.o. 1 1500 
Inzerce  PROVYSOČINU BBPress s.r.o. 5 27018 
Inzerce  AUTOBONUS Pavel Spáčil 2 15410 
Výroba plakátů  Towson s.r.o. 1 64000 
Výroba CD, prezentace  Towson s.r.o. 1 34500 
Reklamní trička  Towson s.r.o. 1 14400 
Inzerce Časopis  Grand 
Auto -moto 
Grand Princ 
Morava,a.s. 
3 17700 
Zápis  s logem Portál Seznam  Seznam.cz, a.s. 1 4900 
Prezentace firmy Internet Akon CZ s.r.o. 1 3225 
Reklama  časopis Brněnský 
program 
Brněnský program 
s.r.o. 
3 25300 
Potisk pracovních oděvů  KIK Design 1 7650 
Reklama Internet Ebmsystem 1 24000 
Prodloužení domény www.autospektr
umacc.cz 
RedWeb 1 650 
Reklama na portálu   Centrum I Trinity s.r.o. 1 15000 
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Příloha č. 1/4 
Reklama v roce 2006 
DRUH REKLAMY UMÍSTĚNÍ  FIRMA FREKVENCE 
 
CELKEM 
Grafické práce, reklamní 
tabule 
 KIK Design 3 9050,- 
Reklama  Denník Právo Autonova spol.s.r.o. 15 22800,- 
Inzerce  Vaše Šance BBpress s.r.o. 22 258249,- 
Reklama  PROBRNO BBPress s.r.o. 7 54700,- 
Inzerce Moravské realitní 
noviny 
Moravská reklamní 
spol. s.r.o. 
3 26220,- 
Prezentace, reklama Internet CARBON s.r.o. 1 12150,- 
Inzerce Inzertní noviny 
„Brněnský Nos“ 
SAMAB Brno Group, 
a.s. 
14 112887,- 
Inzerce  PROVYSOČINU BBPress s.r.o. 4 20900,- 
Inzerce  Časopis TM č. 
09/06 , 10 /06 
Vít Hrachovský 2 150000,- 
Inzerce Časopis Grand 
auto- moto  
Grand Princ 
Morava,a.s. 
5 28745,- 
Reklama, zápis s logem Portál Seznam  Seznam.cz, a.s. 6 40400,- 
Prezentace firmy  Akon CZ s.r.o. 1 15000,- 
Reklama  Brněnský 
program 
Brněnský program 
s.r.o. 
5 48450,- 
Reklama Internet Ebmsystem 1 6000,- 
Provoz webových stránek www.autospektr
umacc.cz  
RedWeb 1 1560,- 
Inzerce  Časopis :  Grand 
auto-moto  
Grand Princ 
Morava,a.s. 
1 5145,- 
Reklama   INTONACE MEDIA 
s.r.o. 
3 600000,- 
Reklama na vozech  Polepy KIK Design 4 16200,- 
Reklama  VOX -noviny reg. 
Tišnovsko  
Martin Chutný 3 240000,- 
Reklama  Aktivity Promotion, 
s.r.o. 
1 30000,- 
Pronájem reklamní plochy Slatina Benzina a.s. 1 1000,- 
Návrh a výroba letáku Letáky Jaroslav Fuksa 1 19 000,- 
Firemní materiály Hlavičkový papír Jaroslav Fuksa 1 30 000,- 
Reklama  SAFETY CZECH s.r.o. 3 103 500,- 
Inzerce – ANNONCE Autohandl Annonce, k.s. 1 9000,- 
Reklamní panel  Dalibor Šalda 1 14000,- 
Zvěřejnění inzerce  Metro ČR 1 9056,- 
Inzerce  Internet Sova NET s.r.o. 1 700,- 
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Příloha č. 2 : Reklamní leták  
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Příloha č. 3 : Reklamní leták  
 
 
 
 
 
 
 
